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RESUMEN

Este estudio tiene el objetivo de determinar la relacion que existe entre el
marketing educativo y la captacion de estudiantes en un Centro Técnico
Productivo (Cetpro) del Cercado de Lima, 2023, y la hipdtesis afirma que existe
relacion significativa entre las variables de estudio. La investigacion bésica se
eligi6 como de enfoque cuantitativo; asimismo, para el disefio se utilizé el no
experimental correlacional, transversal. La poblacion fue de 89 estudiantes y con
un muestreo no probabilistico; se designé a los mismos como muestra. El
instrumento fue el cuestionario que tiene validez por juicio de expertos (declarado
aplicable) y confiabilidad Alfa de Cronbach (0,833 y 0,825 excelente confiabilidad).
Se halld que existe relacion significativa entre el marketing educativo y la
captacion de estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05y rho

= 0,826 relacién positiva muy alta). Se concluye con la existencia de esta relacion.

Palabras clave: Marketing educativo, Captacion, Producto, Precio,

Promocion.



ABSTRACT

This study aims to determine the relationship between educational marketing
and the recruitment of students in a Productive Technical Center (Cetpro) in
Cercado de Lima, 2023, and the hypothesis states that there is a significant
relationship between the study variables. Basic research was chosen as a
quantitative approach; Likewise, for the design the non-experimental correlational,
cross-sectional design was used. The population was 89 students and with a non-
probabilistic sampling; they were designated as sample. The instrument was the
qguestionnaire that is valid by expert judgment (declared applicable) and
Cronbach's Alpha reliability (0.833 and 0.825 excellent reliability). It was found that
there is a significant relationship between educational marketing and the
recruitment of students in a Cetpro in Cercado de Lima, 2023 (p < 0.05 and rho =

0.826, a very high positive relationship). It is concluded that this relationship exists.

Keywords: Educational marketing, Recruitment, Product, Price, Promotion.



l. INTRODUCCION

Este estudio surgié a conciencia de que el grado de competitividad en la
Educacién Superior es alto, dada la vasta oferta formativa repartida por todo el
pais, asi, ante la existencia del marketing educativo y la necesidad constante de
captar a los alumnos nuevos, sigue siendo un gran desafio para las instituciones.
En este escenario, es fundamental que cuenten con una estrategia innovadora,
basada en formas de comunicacion diferenciadas, rapidas y practicas, para llegar
adecuadamente al potencial nuevo estudiante, y responder a sus necesidades y

expectativas, con el fin de despertar en ellos el interés por la institucion.

En el &mbito internacional, se realizaron estudios muy importantes en
referencia a las variables; se tiene a Matos y Matos (2021), quien realiz6 unos
estudios en México con el fin de conocer los indices del marketing educativo, hallé
en sus resultados que un alto porcentaje (42%), que manifiestan que el uso de las
redes sociales, merchandising, videos promocionales y el correo directo son
inconsistentes con las fuentes de informacién en las que los estudiantes basan
sus elecciones de carrera, errores que constituyen problemas que se vienen
arrastrando. Asimismo, un ensayo, en Panama, por Jones (2022), quien realiz6 un
estudio con el propésito de conocer el marketing que existe en las instituciones
educativas, en testimonios de los entrevistados, un porcentaje elevado de (39%)
gue destacaron, que la diligencia de marketing en las escuelas aun eran incipiente
y tuvo un largo camino por recorrer, haciendo puntos de quiebre ante un
problema serio; el marketing existente, es un pequefio departamento de
comunicacion que se ocupa de la publicidad, ain no existe un trabajo solido sobre
evaluacion, planificacibn e integracion del marketing en las instituciones
educativas, y mientras no se realice un trabajo sistematico, no se mejorara
sustancialmente. Por su parte, Gomez y Granda (2020) afirmaron que el objetivo
de conocer el marketing educativo, presentan que un alto porcentaje (52%) de las
escuelas superiores se estan reestructurando debido a fusiones y adquisiciones
en el mercado, para promover la identificacibn y medicién del mercado de
consumo, nuevos entrantes, barreras de entrada, cambios en la legislacion, etc.,

es decir soluciones puntuales ante problemas concretos; sin embargo, el sector



de la comercializacion no actia de manera mas agresiva y competitiva, como en
otras ramas de la industria y el sector de servicios. La informacion que se tiene,
de manera general, es que sigue constituyendo un problema serio en muchos
paises de nuestra region, como: no realizar estudios de mercado; fijar precios de
cuotas sin considerar costos, competencia ni demanda; no organizar reuniones
informativas que promuevan matriculaciones; no involucrar al personal docente;
no realizar promocion institucional; no realizar perfeccionamiento docente, entre

otros.

En el ambito nacional, Anchante et al. (2022) realizaron un estudio para
demostrar que un grupo de gerentes de marketing educativo (18%) conocen las
funciones y herramientas disponibles; sin embargo, realizan pocas actividades
estratégicas y muchas operativas; la medicion se realiz6 de manera rudimentaria,
todavia no es plausible vincular la gestion con la teoria del marketing y los
objetivos institucionales. Vila et al. (2023) realizaron un estudio para conocer el
nivel de marketing en la institucién, donde encontraron que los Institutos (63%)
estan en un periodo de maduracion y desarrollo de actividades de marketing; por
lo tanto, no cuentan con una planificacion estructurada; las estrategias son
exorbitantes, lo que puede resultar en amenazas y debilidades en el ajetreo de
intensas fusiones, adquisiciones y competitividad en el mercado actual. Por su
parte, Suysuy y Taira (2018), en su estudio, con el propésito de conocer la
comercializacién y marketing, hallaron que los entrevistados sostienen que la
autonomia del sector de la comercializacion es incipiente (55%), no hay plan ni
plan de marketing, y cuando hay alguno, existe una gran brecha entre el papel y
las acciones reales; se refiere a que el departamento de marketing no se utiliza

para desarrollar y ayudar en la creacion de nuevos cursos.

En el ambito local, en el Cetpro del Cercado de Lima, donde se realizo este
estudio, se considera que el origen que da a esta problematica es la falta de
conocimiento de los directivos para utilizar de forma adecuada el marketing
educativo para mejorar la captaciéon de estudiantes, lo cual dificulta en gran
medida. Asimismo, en una revision del Proyecto Educativo Institucional (PEl,

2020), se refleja que una de las debilidades del centro de estudio es que los



directivos asumen el marketing como un sector de ventas que atrae y debe
retener a los estudiantes, la cultura institucional no ve al marketing como un
elemento que influya en el desempefio, éxito o fracaso institucional; asimismo, en
el PEI institucional, se puede apreciar que una de las amenazas es que en esta
institucion el marketing se confunde constantemente como departamento de
ventas, sumidero de presupuesto, desarrollador de campafias de comunicacion,
agencia de publicidad y operador de acciones promocionales dejando relegada la
importancia estratégica del marketing. Por otro lado, se pudo apreciar también
segun la estadistica de la calidad educativa (2023) la captacidén de estudiantes ha
ido disminuyendo en los ultimos cinco afios, siendo 559 estudiantes en el 2018,
440 en el 2019, 288 en el 2020, 211 en el 2021 y 226 en el 2022. Observando
esta realidad, se considera necesaria que el equipo directivo participe en la
capacitacion de estudiantes mediante el marketing, ya que muchas veces estas
actividades se delegan a las agencias de publicidad y aceptan como retorno
campafias publicitarias creativas, enfatizando asi la publicidad, planificacion,
estrategias y los objetivos.

Este conjunto de factores ha llevado a muchos jévenes, y a muchas
familias, a considerar que invertir en educacion superior y calificacién profesional
no constituye un valor agregado, ni una ventaja competitiva para acceder al
mercado laboral. Tener una cualificacién superior ya no se considera una ventaja,

ya que no tiene un vinculo directo con la obtencion de un puesto de trabajo.

En este contexto se presenta la problematica principal con la siguiente
interrogante ¢Cual es la relacion que existe entre el marketing educativo y la
captaciéon de estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023? y los
problemas especificos ¢Cuéal es la relacibn que existe entre el marketing del

producto, precio, plaza, promocion y la captacion de estudiantes?

La realizacién de este estudio, tiene justificacion tedrica, por lo que se
reconoce el aporte tedrico, en las bases fundamentales que se redactan sobre las
variables marketing educativo y captacion de estudiantes, fundamentos que

podran ser utilizados para resaltar la importancia de la problemética tratada en



este estudio. Asimismo, el aspecto tedrico permitira dar sustento a los resultados
hallados, permitiéndoles dar mas consistencia y asi estos puedan ser
generalizados y ser utilizados en otros estudios. También tiene una justificacion
metodoldgica en términos de equipos de recoleccion de antecedentes que son
validos y confiables para su uso en otras situaciones donde se miden las mismas
variables. De esta manera se realizara la validez por juicio de expertos buscando
la opinidn de especialistas en el &rea quienes declaren aplicable el instrumento, y
mediante una muestra piloto se realizara la recoleccion de datos para hallar la
confiabilidad mediante un estadistico y conocer que este instrumento mide lo que
realmente se estd buscando determinar. Y justificacion practica, que esta
relacionada con las conclusiones que se obtendran de este estudio, que serviran
como base para nuevos estudios, como punto de partida porque se estara
conociendo el comportamiento de las variables. Asimismo, estos resultados al ser
publicados permitiran a la institucion involucrada, tomar decisiones en favor de

mejorar los aspectos relacionados a las deficiencias de las variables.

Asi también, en esta parte del estudio se presenta el objetivo general que
es determinar la relacion que existe entre el marketing educativo y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023. Y los objetivos especificos
que son: determinar la relaciéon que existe entre el marketing del producto, precio,

plaza, promocion y la captacién de estudiantes.

Por dltimo, se presenta la hipétesis general donde existe relacién
significativa entre el marketing educativo y la captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima, 2023. Y las hipodtesis especificas: existe relacion
significativa entre el marketing del producto, precio, plaza, promocién y la

captacion de estudiantes.



. MARCO TEORICO

El marco tedrico, en primer lugar, visualiza los antecedentes a nivel
internacional, ante ello, se tiene a Martin y Gamez (2021), de quienes el propésito
fue elaborar un método estratégico de mercadeo para la obtencion de estudiantes
nuevos. La metodologia estuvo orientada en un enfoque cuantitativo, con disefio
experimental; se tuvo en consideracion la participaciéon de 267 individuos, se usé
la técnica de la encuesta. Se puede observar en los resultados que el 53,8% no
tenia conocimiento de la existencia del instituto y el otro 46,2% si, también que la
red social mas manejada es el Facebook con un 76,9%; asi mismo se evidencio
que el 84,6% opta por el estudio virtual. En conclusién, encontramos que la
totalidad de los individuos usan las redes sociales como medio de informacion,
usar el marketing digital es una propuesta perfecta para atraer al publico objetivo

(es decir, personas que quieren saber sobre su carrera).

Segun Villa (2020), el propésito fue elaborar un proyecto estratégico de
marketing que ayude a aumentar la captacion de un gran porcentaje de
estudiantes. Estuvo orientada en una metodologia aplicada de enfoque tipo
exploratorio, se tuvo en consideracién la participacién de 177 individuos, se aplicé
el método de la encuesta. Se pudo observar en los resultados que el 61% afirmé
que el principal factor por el cual decidieron estudiar en la Fundacién Forensis fue
por su prestigio y educacion de calidad, también el 50% manifestdé que tuvieron
conocimiento del instituto por medio de voz a voz y en un 30% superior a través
de la radio. En conclusién, se hall6 que los medios digitales para llevar
informacion sirvieron de forma significativa en la captacion de estudiantes, esto
nos lleva a afirmar que el marketing digital permite abordar de manera mas

concisa los servicios que ofrecen en el instituto.

Para Delgado y Passailaigue (2018), el propdsito fue reconocer las técnicas
gue repercuten en la captacion de los estudiantes de un colegio, para poder crear
nuevas técnicas de marketing para seguir bien posicionado en el mercado. La
metodologia estuvo orientada en un enfoque mixto. Se pudo observar en los

resultados que el 25% de los padres asigné este colegio para su hijo por medio de



familiares o conocidos, el 21%, debido a la infraestructura y ambiente; el 11% ya
gue sentian que habia una buena metodologia de ensefianza y el idioma y el 13%
por campafias publicitarias. En conclusion, se hallé que la mejor técnica son las
sugerencias o referencias de los padres de familia, los cuales son los que brindan
Su opinion ante la institucion o amigos, por lo que la institucion se debe enfocar en

estas personas.

Mencionando a Balcdzar (2020), para €l su proposito fue mejorar la
captacion de los alumnos a las diferentes carreras que brinda la institucion. Se
aplicé un disefio metodoldgico descriptivo, en el cual participaron 385 estudiantes
de bachillerato, se aplicé encuestas y entrevistas como técnica de recaudacion.
Se pudo observar en los resultados, que el 56% del alumnado utilizé el internet
como medio para encontrar informacion que lo motiven a estudiar en la institucion
gue escoja, el 30% afirmd que visitd de forma vivencial el centro de estudios, el
10% se guio por comentarios de conocidos y el 4% se enterd por la via de la
television o redes sociales. También se pudo observar que el 35% basé su
decision de escoger la universidad por su calidad de informacion; el 29%, por el
prestigio; el 27%, en su economia y el 9%, por el tiempo que lleva funcionando. Al
concluir, se hallé que el plan de marketing lograra tener una mejor captacién de
los alumnos, asi como también éste aplicara un analisis constante acerca de sus

servicios.

Alarcon et al. (2021) plantearon, en la investigacion realizada, examinar las
carreras en marketing digital como una nueva oferta educativa para atraer nuevos
estudiantes universitarios, se utilizdo un diseiio metodolégico no experimental, la
muestra incluyé a estudiantes de diferentes profesiones. Se pudo observar en los
resultados que en base a qué carrera desean estudiar los alumnos, se evidencio
que el 53.1%, de los encuestados ya sentian seguridad y estaban firmes en la
carrera que iban a escoger; el 28,5%, no estaban con decision firme, el 14,2%
tenian en mente de 2 a 3 carreras para escoger y un minimo porcentaje ain no se
decidian. Los autores manifestaron que hay un aumento del 64% de los cupos en
la nueva carrera, asimismo existe un buen porcentaje de alumnos que desean

estudiar dicha carrera, esto debido a que es una nueva e innovadora carrera.



Entre los antecedentes nacionales, se tiene a Zefia (2020), quien elaboro
su tesis con el proposito de establecer la relacion que existe entre el marketing
educativo con la captacion de alumnos. Esta investigacion se orientd a adoptar un
enfoque cuantitativo, de tipo transversal — correlacional, con disefio no
experimental, se tuvo que considerar la participacion de 94 apoderados, de tal
manera, se tuvo que aplicar el método de encuesta. Se pudo observar en los
resultados respecto a nuestra variable captacion de estudiantes el 47,9% afirmo
gue esta optimo, el 48,9%, en un nivel intermedio y solo el 3,2% en un nivel bajo.
También respecto a la dimension percepcion de servicios, el 63,8% de los
encuestados afirmarén que el colegio posee un nivel bueno y el 31,9% dice que
se encuentra en un nivel intermedio. En resumen, es posible destacar la

existencia de una correlacion positiva-directa con las variables.

Tufoque (2019) elaboré su tesis con el objetivo de plantear un plan de
marketing educativo para fortalecer la captacion de usuarios institucionales, con
metodologia de tipo descriptivo y disefio no experimental, con la participacion de
372 individuos, se utilizd la encuesta con cuestionarios. Se pudo observar en los
resultados los encuestados siendo padres de familia afirmaron en un 96,5% su
preferencia por mandar a su hijo a un colegio particular, y el 3,5% manifesté que
no. También se pudo evidenciar que existe un claro porcentaje de padres: 94,1%
de mandar a su hijo a la institucién Ciencia College y un 5,9% afirmaron que no,
asi mismo, respecto a que si el colegio deberia tener una cuenta de Facebook el
82,5% de los encuestados afirmaron que siy el 17,5%, que no. Como conclusién
qgue el colegio Ciencia College presento un nivel de captacion 6ptimo, ya que se

evidenci6é un aumento significativo de alumnado desde el 2012 al 2018.

Para Gonzales y Sauceda (2018), el proposito de la investigacion fue
desarrollar un método de marketing y aumentar el nimero de estudiantes. Se
realizd un analisis del marketing mix de servicios, precios, promocion y plaza para
determinar como estos afectan la situacion actual de la organizacion. Se utilizé un
disefio mixto utilizando la encuesta como instrumento. Los resultados de estos

analisis se utilizaron como base para el disefio de las estrategias.



Rubio (2019), en su estudio, tuvo la idea de crear un método de marketing
digital B2C para aumentar la probabilidad de reclutar estudiantes para carreras de
administracion, se aplico un disefio de metodologia no experimental, participaron
134 alumnos de primer a tercer ciclo, a los cuales se aplicaron encuestas para
determinar las conclusiones. Se pudo observar en los resultados que la estrategia
de video es de total consideracion ya que en un 70% contribuird a marcar el
prestigio de la marca, y el 58% a aportar informacién, un 57% sirve como
publicidad, y un 45% evidencio que aport6 con la venta de insumos y educacion al
comprador. Los autores manifestaron que la técnica de marketing digital B2C
ayudard a aumentar la captacion de estudiantes en la carrera de administracion,
debido a que si ésta se aplicase cambiaria totalmente el plan de marketing en la

institucion.

Tapac (2019), desarrollé su estudio con el objetivo de crear una propuesta
de mejorar para captar mas estudiantes en la carrera de ingenieria, se manej6é un
disefio no experimental, donde intercedieron 60 estudiantes, se aplico la encuesta
como técnica de recoleccién. Se pudo evidenciar en los resultados que el 73% de
los participantes estan a favor de la creacion de una estrategia de mejora; el 27%,
esta en duda y ningun participante estuvo en contra. También se pudo observar
que el 83% de los encuestados esta medianamente a favor de que se brinde
informacion de la universidad por la web, el 9% esta a favor y el 8% en contra. El
autor manifestdé que los planes se aplican de manera regular, por lo que se
requiere un mejor plan alternativo para poder captar mas alumnos a la carrera de

ingenieria de negocios.

Mendoza (2022), realizé su estudio con el objetivo de conocer estrategias
de marketing promocional para la captacion de alumnos, la investigacion tuvé un
enfoque cuantitativo con un disefio no experimental descriptiva propositiva, una
poblacién infinita y una muestra probabilistica de 384 participantes, para la
recoleccion de datos se uso la encuesta, Focus Group y ficha de entrevista. Como
resultado se obtuvo una tasa regular del 59%. Como conclusion se tuvo en cuenta

cuatro variantes del marketing promocional, que la mejor estrategia es la



publicidad y promocién de ventas, esto nos ayudara a aumentar la cantidad de

estudiantes en cada carrera al mismo tiempo.

Barboza (2022), en su estudio, se plante6 el objetivo de determinar la
relacion entre el marketing educativo y la calidad del servicio en una institucion.
Se aplic6 un método béasico de enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental del tipo correlacional descriptivo transversal. Conformado de 107
empleados, con una muestra de 67; se aplicé el cuestionario; los resultados
mostraron una relacién estadisticamente significativa entre las variables de 0,869
con una correlacion positiva significativa y un mayor grado de influencia. La
conclusiéon fue aceptar la hipoétesis de investigacion de que existe una relacion

entre las variables.

Valle (2022), en su estudio, formul6 el objetivo de establecer si existe una
relacion entre las variables del marketing educativo y el aumento de
consumidores en la institucion. El tipo de estudio fue correlacional asociado, no
experimental, con una muestra de 15 docentes, la recoleccion de datos se realiz6
mediante 2 herramientas de lista de cotejo. Los resultados mostraron que el valor
del coeficiente de correlacion de Pearson entre las variables M.E e .U dio un
valor de 0.457 con un nivel de significacion de 0.087, el valor es mayor a 0.05. En
conclusién, la hipdtesis nula, que indica una relacion no significativa entre

variables, rechaza la hipotesis alternativa.

Alvitres (2019), en su investigacién, propuso un plan de marketing para
promover y solucionar este grave problema con el objetivo de captar nuevas
generaciones de alumnos y lograr una considerable competitividad en la oferta y
demanda para conseguir un mejor posicionamiento institucional en el mercado
educativo. El método utilizado fue descriptivo y propositivo, corroborado por la
hipotesis planteada. En conclusion, la propuesta debe implementarse lo antes
posible y la mejora del plan de accion se transforme en una propuesta valiosa

para lograr el liderazgo educativo que la comunidad necesita.



Entre los antecedentes locales, se tiene a Bricefio (2018), quien en su
investigacion persiguio el propdsito determinar el vinculo entre el Marketing
Educativo y la captacion de estudiantes, el estudio fue tipo basica correlacional,
tuvdé un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, la técnica aplicada fue
hipotética. La poblacion estuvo constituida por 460 estudiantes y el muestreo fue
probabilistico; para la recoleccion de informacién se utilizé6 la encuesta. Los
resultados muestran que la relacion es estadisticamente significativa, muy alta
(rs=0,793, p< 0.05) y proporcional. Como conclusién se pudo destacar una

relacion altamente significativa y directamente proporcional.

Céceres (2022), en su estudio, tuvo como objetivo trazar un plan de
marketing educativo para aumentar la matricula estudiantil, el método utilizado
responde al modelo de critica social interpretativa, en el marco de un enfoque
cualitativo no experimental, se apoy6 en una muestra de una directora, 13 padres
de familia y 15 docentes escogidos por muestreo no probabilistico. Se disefiaron
herramientas como entrevistas semiestructuradas, cuestionarios y encuestas.
Como conclusion contribuira al desarrollo de un Plan de Marketing Educativo, que
incrementard la matricula de alumnos y mejorar4 los procesos de gestion

institucional.

Condori et al. (2022), tuvieron el propésito de este estudio de disefiar una
propuesta para la implementacion de un plan de marketing estratégico para
aumentar el nimero de nuevos estudiantes. EI método fue proyectivo con un
enfoque cualitativo y descriptivo, el disefio es no experimental. La poblacion y la
muestra esta constituida por los encargos del area de marketing y documentos
internos. Durante las entrevistas se aplicdé un cuestionario de 8 preguntas y
también se utilizaron como base de datos documentos internos de la institucion.
Se encontré que el desarrollo de un cronograma del plan de marketing permite
trabajar con las tendencias del mercado publicitario para atraer tanto personal

COMO nuevos entrantes.

Para Vargas (2021), el objetivo de este estudio fue establecer que el

marketing educativo se relacione significativamente con la captacion de
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estudiantes. EI método fue enfoque cuantitativo de tipo basico, disefio no
experimental transversal correlacional, la poblacién fue de 72 estudiantes,
muestreo fue no probabilistico. Se aplicod el cuestionario como herramienta para
cada variable. Los resultados obtenidos mostraron que el 59,7% indica que el ME
es regular, el 61,1% indica que la CE es regular. La conclusion es que a mayores

niveles de ME mejores niveles de CE.

Con relacion a las bases teoricas, en lo que se refiere a la primera variable,
McCarthy (1997), refiere que el marketing educativo viene a ser un proceso de
investigacion sobre las necesidades sociales a fin de desarrollar los servicios
educativos, para buscar satisfaccion, asi como promocionados con ética puedan

brindar bienestar de las personas y organizaciones.

Asimismo, Rivero et al. (2022), en su estudio, definen marketing educativo
como el area que utiliza estrategias y tacticas de marketing para atraer cada vez
mas usuarios (estudiantes), y que influye en las elecciones de la institucion
respecto a las necesidades y preferencias de los mercados, con el fin de
satisfacerlos a través de disefios, comunicaciones y servicios adecuados. Segun
Salas (2017), las instituciones educativas no orientan de manera eficiente y
adecuada sus acciones en este ambito porque consideran que la publicidad es
siempre sinénimo de marketing, lo que ha hecho desaparecer los centros

educativos con el paso del tiempo.

Mamani (2016) y Llorente (2019) indican que, como resultado de la
globalizacion, existe una mayor competencia entre las instituciones educativas
para brindar servicios de alta calidad. Debido a esto, el marketing relacional
educativo es ahora crucial para el éxito de cualquier institucion y debe verse como
una herramienta de gestion. Sin ella, una escuela no podria competir en el

mercado y correria el riesgo de quebrar.
Con relacion a la dimension producto de la variable, McCarthy dice que son

acciones a fin de ayudar a la pequefia empresa, valiéndose de catalogos, carteles

y eventos de publicidad. Sobre el marketing en relacion a la dimension precio,
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McCarthy plantea reglas de base para la negociacion y que es el sacrificio del
poder adquisitivo a fin de conseguir un producto; podria ser objetivo del autor,
toda vez que el precio del producto en las compafiias viene a ser una estrategia
con que se puede vencer a la competencia y poder expandir el negocio. Sobre
otra de las dimensiones del marketing, la plaza, McCarthy refiere que hay que
definirlo con certeza a fin de saber sobre la forma como llegar al mercado; para
escoger un canal que corresponda hay que tener en cuenta el tipo de producto o
servicio, asi como la forma de llegar al mercado. Relativo a otra de las
dimensiones del marketing, promocién, McCarthy dice que ello se refiere a que
hay que informar a los compradores a fin de conseguir que consuman nuestro
producto, asi como adquieran nuestro servicio; asi es que tratamos de influir en la
actitud y comportamiento de los compradores. La finalidad de la promocion viene
a ser a que hay que convencer al comprador, diciéndole que el producto o servicio

es ideal y de facil acceso por el precio y lugar.

Por su parte, Rivero et al. (2022), afirman que las decisiones de precios
son importantes para las instituciones educativas porque dependen de los
ingresos para operar. Tradicionalmente, la matricula y las tarifas han tendido a
estar impulsadas por el costo, la demanda y la competencia, a reflejar alguna
combinacion de estos enfoques. Al establecer los precios de matricula, la
institucion debe considerar su misién, asi como la demanda del mercado y la
competencia. Cuando tienen la intencién de fijar o cambiar los precios, necesitan
comprender las percepciones de los consumidores y predecir cdmo reaccionan a

los cambios.

Por su parte, Rivero et al. (2022) dicen que el marketing promocional
efectivo requiere mucha experiencia profesional y no puede dejarse al azar, debe
hacerse utilizando programas, estudiantes, ex alumnos, campus y un programa
de comunicacion formal. Las publicaciones institucionales deben ser revisadas
por calidad y consistencia de contenido y estilo. Siempre que sea posible, se
deben utilizar canales de comunicacion lo mas personalizados posibles vy
adaptados a las caracteristicas del segmento de mercado que atiende la

institucion educativa.
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El Marketing educativo se fundamenta bajo la teoria de Parra et al. (2022),
quienes afirman que el marketing se basa en el “Marketing 4.0”, que integra la era
digital y el “marketing de contenidos”, que se ha discutido principalmente en la
Ultima década, asi como las caracteristicas de caducidad e inseparabilidad de los
servicios. Se establece una conexion entre el marketing y otros campos del
conocimiento, como la investigacion de mercados, que valora una variedad de
fuentes de informacion. En este sentido se considera la autonomia de las
escuelas cuando se habla de marketing educativo, a pesar de que estan

obligadas a rendir cuentas en una variedad de declaraciones.

En cuanto a la segunda variable, captacion de estudiantes, segun Kotler,
(2021), es un grupo de pautas, métodos y estrategias que se utilizan para atraer
candidatos que podrian estar calificados para ocupar sitios vacantes dentro de
una organizacion. Como tambien nos dice que captar estudiantes es un tema
notable e importante, especialmente cuando se trata de instituciones educativas
gue dependen de los alumnos que ingresan para mantener la salud financiera de

la institucion.

Para Baron et al. (2018), el proceso de captacion se basa en la fidelizacién
y en la captaciéon de nuevos usuarios, y no tener miedo a invertir, porque es a
través de ellos que se obtiene el beneficio en la empresa. Son las estrategias que
deben de estar centradas en el cliente, con objetivos y estrategias de relacion
dirigidas a clientes individuales. Segun Bastos (2018), menciona que la captacién
de estudiantes ayudara a la empresa a poder incrementar el grado de servicio en
funcién a su competencia, debido a que son conscientes del precio de mercado
en el que estan posicionados y lo que quieren lograr. Segun la definicion de Rios
(2022), en la estrategia de ataque en la captacion de nuevos clientes, se basa en
promover ofertas de la mejor calidad, precios atractivos y servicios diferenciados o

con personal con mayor capacidad de atencion.
Para Alcaide (2020), la captacién de un consumidor no es algo que se

pueda comprar, es algo que se conquista a largo plazo con actitudes que generen

confianza. Las empresas que ofrecen a los consumidores una relacion agradable
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y de confianza tendrdn mas probabilidades de retener al consumidor. Segun
Nufiez (2018), hace hincapié en que el marketing educativo se utiliza para
convertir a los clientes existentes en devotos, asi como para atraer a otros

nuevos.

Se inicia con la dimension 1 denominada identificacion de clientes, sobre el
que Kotler (2021) dice que es una conducta del usuario hacia una marca
determinada, debido a que comprara distintos productos y adquirira servicios de la
misma marca, se presenta cuando un usuario menciona que esa marca es buena,
depende mucho esto de la experiencia con la marca o a los distintos grupos de

referencia que se tuvo, incrementando la probabilidad de compra.

Como dimension 2, se tiene la clasificacidon y seleccion, sobre el que Kotler
(2021) se centra en el valor del cliente para la marca. Para las empresas, la
captacion de los clientes cobra mayor trascendencia cuando se traduce en un
comportamiento de compra, que a su vez genera beneficios directos y tangibles
para la empresa, frente a los efectos de una captacién puramente actitudinal, que
s6lo puede traducirse en un compromiso y no necesariamente en un compromiso
(comportamiento de compra). La clasificacion y selecciéon es importante ya que
ayuda a generar rentabilidad, pero la captacion efectiva ayuda a las empresas a
construir una barrera de salida invisible para sus clientes, especialmente en

situaciones no contractuales donde los costos de cambio son bajos.

La dimension 3 es la conversion de candidatos, sobre el que Kotler (2021)
nos dice que se trata del deseo de manifestar una recomendacion a los demas
sobre una determinada marca, siendo esta la primera opciéon al adquirir un
producto o servicio. Esta captacion se manifiesta mediante un comportamiento
positivo y aspectos emocionales y psicologicos a largo plazo con la marca o
empresa, debido a que contiene que el usuario repita la compra, y tenga una
relacion cognitiva, emocional y evaluativa con la marca, mencionando a esta

como superior, teniendo asi su preferencia por esta.
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La dimension 4 se refiere a la retencion de clientes, sobre el que Kotler
(2021), como comportamiento, se basa en la intencibn de comportamiento;
afectos positivos en relacion a la marca; compromiso de recompra (el compromiso
de recompra es la intencién de recomprar un producto o servicio, pero como toda
“‘buena intencién”, es el deseo de una accion, que no se cumple). Esta
relacionada con vinculos emocionales e implica interaccion humana. Para ser
eficaces y selectivas en el cultivo de la captacién efectiva, las empresas necesitan

conocer bien a sus clientes, ademas de conocer su historial de compras.

En cuanto a la ultima dimensién 5, la reactivacion de clientes, Kotler (2021)
afirma que el tener este tipo de captacién no solo es la conducta al momento de
comprar o comprometerse a comprar el bien o servicio, sino son los dos juntos,
teniendo una conducta positiva y una intencibn de compra efectiva sobre la
marca. El usuario posee sus motivos para que esta marca le agrade, o sino
simplemente es el impulso en la conducta que hace que elijja esta marca,

identificandose con esta.

La teoria de posicidon de marca de Keller es definida por Chacén (2019),
quien refiere en el sentido de que la base se encuentra en la piramide de valor de
marca; mientras lo tenga y sea mas conocida la marca por el consumidor, la
potencia y la presencia en la piramide sera mejor. La etapa primera de la piramide
esta constituida por el conocimiento de la marca por el cliente; el siguiente nivel
esta definida por el conocimiento y reconocimiento de la imagen de la marca;
sucesivamente, el siguiente nivel de la piramide lo constituyen las sensaciones
que origina la marca asi como la respuesta por parte del cliente con relacion a la
marca. Por otra parte, Grisales (2019), hace referencia en el sentido de que es
importante destacar las bondades del producto asi como de la marca; de manera
que esto debe ser creible para el cliente, para que en lo sucesivo lo pueda
recordar y reconocer facilmente, en medio de diversos productos que se perecen,

por sus caracteristicas de calidad, presentacion.

En cuanto al tedrico que sustenta la captacion de estudiantes, se tiene a

Cabana et al. (2017), quienes refieren que la captacion de usuarios es una de las
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tareas mas cruciales para cualquier empresa. Captar clientes es lo mismo que
atraer activamente o conquistar nuevos compradores para su producto o servicio,
es decir, no basta con esperar a que lleguen a tu tienda o empresa en cualquier
momento de su jornada de compras, sino procurar que, en todos los medios de
contacto, los potenciales compradores estén informados y atraidos por los
diferenciales que tu negocio oferta. Este esfuerzo estratégico de captacion
aumentara el flujo de interés por sus productos o servicios, principalmente, de
forma optimizada, captando clientes que tienen una alta probabilidad de cerrar un

trato.

La empresa que invierte en el cliente puede generar cada vez mas
utilidades, para atraer y buscar nuevos clientes, la empresa debe ser creativa e ir
siempre en busca de nuevas ideas con calidad, debe ampliar su comercializacién
y su actuacion en el mercado. Presentarse en ferias de eventos empresariales,
brindar obsequios a los clientes, invertir en promociones y lo mas importante,
conocer a sus clientes, sus necesidades para que su campo de aceptacién en el

mercado sea exitoso (Kotler, 2021).
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Il. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacién

3.1.1 Tipo de investigacion

Arias (2020), dice que este tipo de investigacion no resuelve ningun
problema ni ayuda a solucionarlo, sino que sirve de base tedrica para otros tipos
de investigacion. Esta investigacion fue de tipo basico; Hernandez y Mendoza
(2018) manifiesta sobre el tema que es conducente a la adquisicion de

conocimiento con la intencion de aplicarlo.

3.1.2 Disefio de investigacion

Villanueva (2022), refiere que implica observar los fenébmenos sin interferir
en su desarrollo ni cambiar nada de las variables. Para Sanchez et al. (2018), es
un modelo o diagrama adoptado por el cientifico para formar una revisién sobre
las variables en estudio. Segun Hernandez y Mendoza (2018), refiere que es una
de las formas mas utilizadas, en los ambitos educativos, psicolégicos y sociales,
es el disefio correlacional, cuya orientacion es determinar la relacién que existe
entre dos 0 més variables de estudio, en una misma muestra establecida; razén
por la cual, este trabajo fue de disefio no experimental, correlacional y transversal.

Ox

M = Muestra
Ox = Variable 1: Marketing educativo
Oy = Variable 2: Captacién de estudiantes

r = Coeficiente de correlacion
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3.2 Variables y operacionalizacion
3.2.1. Marketing Educativo

e Definicion conceptual

McCarthy (1997) manifiesta que es el marketing relacionado al sector de
educacion, con todas sus estrategias, constituye el esfuerzo que realiza la
institucién a fin de conseguir sus objetivos, teniendo en cuenta la relacion con
otras instituciones, y hay que tener en cuenta el andlisis de competidores,
clientes, que apuntan a mantener los estudiantes actuales y recibir nuevos
estudiantes.

e Definicion operacional

Se define operacionalmente mediante sus dimensiones: producto, precio,

promocién y plaza.

e Indicadores

Los indicadores de la presente variable son: calidad de servicio, innovacion,
costos, oferta, comunicacion asertiva, imagen de la escuela, publicidad,

convivencia escolar, equipamiento de la institucion educativa y accesibilidad.

e Escalade medicién: Son medidos con escala de Likert.
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3.2.2. Captacion de estudiantes

e Definicion conceptual

Kotler (2021), refiere que es el conjunto de pautas, métodos y estrategias que
se utilizan para atraer candidatos que podrian estar calificados para llenar sitios

vacantes dentro de una organizacion.

e Definicion operacional

La captacibn de estudiantes se define operacionalmente mediante sus
dimensiones: identificacion de clientes, clasificacion y seleccién, conversién de

candidatos, retencion de clientes y reactivacion de clientes.

e |Indicadores

Los indicadores de la presente variable son: caracteristicas, gustos y
preferencias, precio del servicio, atributos del servicio, nivel de captacion, medios
de comunicacion, personal de comunicacién, atencién al cliente, promociones,

servicio de postventa, base de datos y ofertas.

e Escala de medicion: Son medidos con escala de Likert.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacién

La poblacion fue la totalidad de estudiantes del Cetpro del Cercado de
Lima, siendo un total de 89 estudiantes. En cuanto a poblacion, se define segun
Hernandez y Mendoza (2018) y Arias (2021) quienes definen como la cantidad de
individuos que seran parte de un estudio, quienes comparten caracteristicas
similares como nivel sociocultural, edad, entre otros, elementos que facilitan la

coherencia al momento del recojo de informacion.
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Criterios de inclusion

e Alumnos que pertenecen al Cetpro del Cercado de Lima.
e alumnos que quieren participar en el trabajo de investigacion.

e Alumnos que asistieron el dia de la aplicacion.

Criterios de exclusion
e Alumnos que no pertenezcan al Cetpro del Cercado de Lima.

¢ Alumnos inasistentes por motivos personales.

3.3.2 Muestra

Condori (2020), refiere también que se puede describir como un
subconjunto representativo de una poblacion con muchas caracteristicas

similares. La muestra fueron 58 estudiantes del Cetpro del Cercado de Lima.

3.3.3 Muestreo

En ese sentido, para hallar la muestra se manej6 el muestreo no
probabilistico intencional, segun Hernandez y Mendoza (2018), este tipo de
muestras no utilizan reglas matematicas ni estadisticas, se basan en criterios

especificos del investigador.

Tabla 1

Distribucion de la poblacion

Area Poblacion
1. Panaderia y Pasteleria 16
2. Computacion e Informatica 10
3. Peluqueria y Barberia (3 salones) 41
4. Textil y Confeccion 12
5. Manualidades 10
Total 89

Nota. Archivo de un Cetpro del Cercado de Lima.
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3.3.4 Unidad de analisis

Son fundamentalmente alumnos del Cetpro del Cercado de Lima.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Esta investigacion utilizé una técnica de encuesta; funciona a partir de
preguntas que observan el comportamiento y la actitud de un individuo frente a

una determinada variable (Hernandez y Mendoza, 2018).

Arroyo (2020), refiere que es la recoleccién, conservacion, organizacion y
transmision de los datos extraidos de la realidad por el investigador mediante un

conjunto de mecanismos, medios y procedimientos especificos.

Como instrumento se utilizé un cuestionario, una herramienta de medicién
que ayuda a organizar, estandarizar y controlar los datos para que se pueda

recolectar con precision la informacion necesaria (Hernandez y Mendoza, 2018).

Para la variable marketing educativo se aplico el cuestionario elaborado por
Atoche (2020), con el objetivo de conocer la percepcién del marketing educativo
en un Cetpro, este instrumento estd compuesto de 30 preguntas, dividido en

cuatro dimensiones (producto, precio, promocioén y plaza) y con escala de Likert.

Para la variable Captacion de estudiantes, se utilizd el cuestionario
elaborado por Tufioque (2019), con el objetivo de conocer la percepcion de la
captacion de estudiantes en un Cetpro, este instrumento estd compuesto de 26
preguntas dividido en cinco dimensiones (ldentificacion de clientes, clasificacion y
seleccion, conversion de candidatos, retencion de clientes, reactivacion de

clientes) y con escala de Likert.
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Validez:

Medina y Verdejo (2020) aducen que se describe como el nivel de apoyo
proporcionado por la teoria y la evidencia de aplicaciones particulares de una

puntuacion de prueba o instrumento de medicion.

En toda encuesta de opinion, la validez del instrumento por evaluadores es
uno de los pasos mas importantes en el proceso de validacion, este paso debe
realizarse utilizando un instrumento de medicién eficaz y preciso, de lo contrario la
informacion obtenida puede no ser representativa de la percepcion de los
evaluadores. Entre los instrumentos de investigacion tradicionalmente utilizados,
el formulario de investigacion (tradicionalmente llamado cuestionario) destaca por
su aplicacién practica (puede ser entregado personalmente al evaluador, dejado a
su alcance, enviado por correo postal y electronico, etc.) y en bajo costo. Sin
embargo, eventualmente puede haber una baja tasa de devolucion de
cuestionarios completados y una alta tasa de items sin responder (Hernandez y
Mendoza, 2018).

Tabla 2

Validez de los instrumentos

Experto Opinién de la aplicabilidad
Experto 1 Cardenas Valverde, Juan Carlos Aplicable
Experto 2 Diaz Yaga, lldaura Aplicable
Experto 3 Galarza Bricefio, Walter Hugo, Aplicable

Nota. Elaboracion propia.
Confiabilidad:

Lopez et al. (2019), afirman que es el nivel en que una herramienta calcula
con precision la variable. Cuando existe una fuerte correlacion entre las medidas
tomadas en varios momentos, que es lo que se entiende por buena

reproducibilidad, se puede determinar.

La confiabilidad se refiere al grado de correlacién entre los items del
cuestionario y el grado de correlacibn con los resultados generales de la
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encuesta, que es una medida de su confiabilidad. En particular, este articulo se
enfoca en la confiabilidad de cuestionario utilizando una de las operaciones
estadisticas mas utilizadas para medir la consistencia interna: coeficiente Alfa de
Cronbach (Hernandez y Mendoza, 2018). En ese estudio se obtuvo, un Alfa de
Cronbach de 0.833 (marketing educativo) y 0.825 (captacion de estudiantes)

siendo considerado como excelente.

Tabla 3
Confiabilidad de los instrumentos

Encuesta N° de items N° de Casos Alfa de Cronbach
Marketing educativo 30 15 0,833
Captacion de estudiantes 20 15 0,825

Nota. Programa estadistico SPSS, version 25.

3.5 Procedimientos

Los primeros pasos fueron la elaboracion del instrumento para la
recoleccion de los datos a través de una encuesta; paso seguido, se recabd la
solicitud de la Universidad para presentar ante la institucion donde se aplicara el
instrumento; finalmente se solicita el consentimiento de la institucion y una vez
aplicado el instrumento se realiz6 la tabulacién correspondiente para la base de

datos Todos estos documentos son anexados en la parte final del estudio.

3.6 Método de andlisis de datos

Se procedio al procesamiento de la informacién haciendo uso del software
Excel y el programa SPSS, version 25; elaborando luego las tablas y figuras con
su correspondiente interpretacion, asi como la prueba inferencial a través de la

prueba conocida como no parameétrica de Rho de Spearman.

3.7 Aspectos éticos

Polania et al. (2020), permiten saber si la investigacion realizada respeta los
derechos humanos, si se adhiere a los principios basicos y fundamentales de

profesion.
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Todo estudio es un proceso complejo y dinAmico que involucra a multiples
actores que colaboran de alguna manera con el investigador para realizar la
investigacion. Asi, si bien puede haber una deontologia que establece normas y
principios morales a seguir, siempre es posible encontrar situaciones o casos que
no son tomados en cuenta por dicha deontologia. Estos casos obligan a los
estudiosos a reflexionar y aceptar que la conciencia moral se rige no sélo por lo
permisible y legal, sino sobre todo por principios mas amplios de humanidad
politica. En este sentido, este estudio se cifie a los principios éticos de

originalidad, la beneficencia y el respeto a las personas.
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V. RESULTADOS

4.1 Nivel descriptivo
Tabla 4
Frecuencias y porcentajes de la variable y dimensiones del marketing educativo

. Market!ng Producto Precio Promocién Plaza

Niveles educativo

f % f % f % f % f %

Eficiente 50 89,3 54 96,4 48 857 16 286 48 857
Regular 5 8,9 2 3,6 6 10,7 34 607 6 107
Deficiente 1 18 0 0 2 3.6 6 107 2 36
Total 56  100,0 56  100,0 56  100,0 56  100,0 56  100,0

Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, versién 25.

Figura 1

Porcentajes de la variable y dimensiones del marketing educativo
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Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, versién 25.

Se obtuvo que el marketing educativo segun el 89,3% de los encuestados

es eficiente, para un 8,9% regular y solo para el 1,8% deficiente. En cuanto a la

dimensién producto segun el 96,4% de los encuestados es eficiente y para un

3,6% es regular. Sobre la dimension precio segun el 85,7% de los encuestados es

eficiente, para un 10,7% regular y solo para el 3,6% deficiente. En cuanto a la

dimensién promocion segun el 60,7% de los encuestados es regular, para un

28,6% eficiente y solo para el 10,7% deficiente. Por ultimo, sobre la dimension
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plaza segun el 85,7% de los encuestados es eficiente, para un 10,7% regular y

solo para el 3,6% deficiente.

Tabla 5
Frecuencias y porcentajes de la variable y dimensiones de la captacion de

estudiantes.

Captacion de Identificacion de Clasificaciony Conversién de Retencién de Reactivacion

Niveles estudiantes clientes seleccioén candidatos clientes de clientes
f % f % f % f % f % f %
Alto 16 28,6 0 0,0 0 0,0 50 89,3 53 94,6 0 0,0
Medio 39 696 52 929 49 875 5 89 3 54 51 911
Bajo 1 18 4 71 7 125 1 18 0 0,0 5 89
Total

56 100,0 56 100,0 56 100,0 56 100,0 56 100,0 56 100,0
Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, versién 25.

Figura 2

Porcentajes de la variable y dimensiones de la captacion de estudiantes

Captacién de Identificacién de Clasificacién y Conversion de Retencién de Reactivacién de
estudiantes clientes seleccion candidatos clientes clientes

@Alto W Medio wBajo

Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, versién 25.

La captacion de estudiantes segun el 69,6% de los encuestados es de nivel
medio, para un 28,6% alto y solo para el 1,8% bajo. En cuanto a la dimensién de
identificacion de clientes segun el 92,9% de los encuestados es de nivel medio y
para un 7,1% es bajo. Sobre la dimension clasificacion y seleccion segun el
87,5% de los encuestados es de nivel medio, y para un 12,5% bajo. En cuanto a
la dimensién conversion de candidatos, segun el 89,3% de los encuestados es

alta, para un 8,9% medio y solo para el 1,8% bajo. Sobre la dimensién retencién
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de clientes segun el 94,6% de los encuestados es alta y para un 5,4% de nivel
medio. Por ultimo, sobre la dimension reactivacion de clientes segun el 91,1% de

los encuestados es de nivel medio y para un 8,9% es bajo.

4.2 Nivel inferencial

Prueba de hipoétesis general

Ho: No existe relacién significativa entre el marketing educativo y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing educativo y la captacion de

estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.

Nivel de significancia elegido: o = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 6
Contrastacion de hipotesis variable marketing educativo y la captacion de

estudiantes

Marketing educativo Captacion de estudiantes

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,826™
Spearman educativo Sig. (bilateral) . ,000
N 56 56

Captacion de  Coeficiente de correlacién ,826™ 1,000

estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .

N 56 56

Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, versién 25.

Los resultados hallados en referencia a la correlacion, fueron determinados
con el estadistico Rho de Spearman, obteniendo un indice igual a 0,826**
resultado que fue ajustado con un margen de error del 0,01 bilateral, lo cual nos
indica que la confianza de éste es de un 99,99%, siendo también esta una
correlacion positiva muy alta, estos valores obtenidos nos permiten rechazar la Ho

y aceptar la Ha, en ese sentido la conclusién estadistica es existe relacion
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significativa entre el marketing educativo y la captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima, 2023.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing del producto y la captacion
de estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing del producto y la captacion de

estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.

Nivel de significancia elegido: o« = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 7
Contrastacion de hipotesis variable marketing del producto y la captacion de

estudiantes

Marketing del ~ Captacion de

producto estudiantes
Rho de Spearman Marketing del producto Coeficiente de correlacion 1,000 677"
Sig. (bilateral) . ,000
N 56 56
Captacion de Coeficiente de correlacién 677" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 56 56

Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, versién 25.

Los resultados hallados en referencia a la correlacion, fueron determinados
con el estadistico Rho de Spearman, obteniendo un indice igual a 0,677**
resultado que fue ajustado con un margen de error del 0,01 bilateral, lo cual nos
indica que la confianza de éste es de un 99,99%, siendo también esta una
correlacion positiva alta, estos valores obtenidos nos permiten rechazar la Ho y
aceptar la Ha, en ese sentido la conclusion estadistica es existe relacion
significativa entre el marketing del producto y la captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing del precio y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing del precio y la captacion de

estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.

Nivel de significancia elegido: o = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 8
Contrastacion de hipotesis variable marketing del precio y la captacion de

estudiantes

Marketing del  Captacion de

precio estudiantes
Rho de Spearman Marketing del precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,587"
Sig. (bilateral) . ,000
N 56 56
Captacion de Coeficiente de correlacion 587" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 56 56

Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, version 25.

Los resultados hallados en referencia a la correlacion, fueron determinados
con el estadistico Rho de Spearman, obteniendo un indice igual a 0,587**
resultado que fue ajustado con un margen de error del 0,01 bilateral, lo cual nos
indica que la confianza de éste es de un 99,99%, siendo también esta una
correlacion positiva moderada, estos valores obtenidos nos permiten rechazar la
Ho y aceptar la Ha, en ese sentido la conclusion estadistica es existe relacion
significativa entre el marketing del precio y la captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing de la promocion y la
captacion de estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing de la promocion y la captacion

de estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.

Nivel de significancia elegido: a = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 9

Contrastacion de hipotesis variable marketing de la promocion y la captacién de

estudiantes

Marketing de  Captacion de
la promocion estudiantes

Rho de Spearman Marketing de la Coeficiente de correlacion 1,000 , 789"
promocion Sig. (bilateral) . ,000

N 56 56

Captacion de Coeficiente de correlacion ,789™ 1,000

estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .

N 56 56

Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, versién 25.

Los resultados hallados en referencia a la correlacion, fueron determinados
con el estadistico Rho de Spearman, obteniendo un indice igual a 0,789**
resultado que fue ajustado con un margen de error del 0,01 bilateral, lo cual nos
indica que la confianza de éste es de un 99,99%, siendo también esta una
correlacion positiva alta, estos valores obtenidos nos permiten rechazar la Ho y
aceptar la Ha, en ese sentido la conclusion estadistica es existe relaciéon
significativa entre el marketing de la promocion y la captacion de estudiantes en
un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
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Prueba de hipoétesis especifica 4

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing de la plaza y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing de la plaza y la captacion de

estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023.

Nivel de significancia elegido: o = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 10

Contrastacion de hipotesis variable marketing de la plaza y la captacion de

estudiantes

Marketing de  Captacion de

la plaza estudiantes
Rho de Spearman Marketing de la plaza  Coeficiente de correlacion 1,000 ,743"
Sig. (bilateral) . ,000
N 56 56
Captacion de Coeficiente de correlacién 743" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 56 56

Nota. Datos obtenidos con el programa estadistico SPSS, versién 25.

Los resultados hallados en referencia a la correlacion, fueron determinados
con el estadistico Rho de Spearman, obteniendo un indice igual a 0,743**
resultado que fue ajustado con un margen de error del 0,01 bilateral, lo cual nos
indica que la confianza de éste es de un 99,99%, siendo también esta una
correlacion positiva alta, estos valores obtenidos nos permiten rechazar la Ho y
aceptar la Ha, en ese sentido la conclusion estadistica es existe relacion
significativa entre el marketing de la plaza y la captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima, 2023.
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V. DISCUSION

Los estudios realizados a partir de la literatura encontrada, describen que las
Instituciones de Educacion Superior estdn buscando diferenciales para brindar a
sus compradores, por lo que surge la importancia de conocer el marketing como
estrategia de captacion de estudiantes. El objetivo de este estudio es determinar
la relacion entre el marketing educativo y la captacion de estudiantes, se utilizo el
cuestionario como herramienta de investigacion, que permite conocer como se
toman las decisiones y como se aplican las estrategias de marketing. El marketing
educativo y captacion es un texto para pocos, pero que sirve para muchos, a
pesar del poco conocimiento, existe la necesidad de nuevas actitudes dentro de
las instituciones educativas, y los deseos de los mercados meta, satisfaciéndose

a través de proyectos, comunicacion y servicios adecuados.

De esta manera se realiz6 el andlisis de los resultados que permitié
determinar que existe relacion significativa entre el marketing educativo y la
captacion de estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05y rho
= 0,826 relacion positiva muy alta), este resultado guarda gran similitud con los
hallazgos de los estudios realizados por Zefia (2020); asimismo, con Bricefio
(2018) quien en sus resultados el 47,9% respecto a nuestra variable captacion de
estudiantes es 6ptimo, el 48,9% en un nivel intermedio y solo el 3,2% en un nivel
bajo, también respecto a la dimension percepcion de servicios, el 63,8% de los
encuestados afirman que el colegio tiene un nivel bueno y el 31,9% en un nivel
intermedio. Como conclusién se puede evidenciar la existencia de una correlacion
positiva — directa con el marketing educativo y la captacion de estudiantes. Por su
parte, Martin y Gamez (2021), asi como Gonzales y Sauceda (2018) manifiestan,
como conclusion, que al observarse que la gran mayoria de las personas utilizan
las redes sociales como medio de comunicacion, la aplicacion del marketing de
forma digital es una propuesta ideal para atraer al publico objetivo qué son las

personas que quieren estudiar una carrera profesional.

Los resultados obtenidos demuestran que el marketing educativo y la

captacion de estudiantes, se traduce en una estrategia capaz de ampliar
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considerablemente el conocimiento de la poblacién sobre los servicios que ofrece

la institucion.

En relacion a la primera hipétesis especifica se logré establecer que existe
relacion significativa entre el marketing del producto y la captacion de estudiantes
en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05y rho = 0,677 relacion positiva
alta); hay similitudes en sus resultados con Tufioque (2019), quien pudo observar
en los resultados de los encuestados que los padres de familia afirmaron en un
96,5% su preferencia por mandar a su hijo a un colegio particular, y el 3,5%
manifiesta que no. También se puede evidenciar que existe un claro porcentaje de
padre 94,1% de mandar a su hijo a la institucién Ciencia College y un 5,9% de
afirmar que no, asi mismo, respecto a que si el colegio deberia tener una cuenta
de Facebook el 82,5% de los encuestados afirma que si y el 17,5% dice que no.
Como conclusion que el colegio Ciencia College presenta un nivel de captacion
Optimo, ya que se evidencié un aumento significativo de alumnado. Por su parte,
Villa (2020) manifiesta, como conclusion, que los medios digitales para llevar
informacion sirvieron de forma significativa en la captacién de estudiantes, esto
nos lleva a afirmar que el marketing digital permite abordar de manera mas

concisa los servicios que ofrecen en el instituto.

El fortalecimiento del marketing de producto puede redundar en un mejor
aprovechamiento de las vacantes ofertadas en los procesos de seleccion,
minimizando el perjuicio que el abandono de una vacante en un curso de
educacion superior genera a la institucién educativa, al individuo y a la sociedad.
Teniendo en cuenta lo anterior, se analiza el impacto de las medidas de marketing
de promocién de la educacién superior, evaluando los programas de
comunicacién de carrera y aquellos que contribuyeron a la seleccién, la creencia

de que se han alcanzado las metas planteadas para los potenciales estudiantes.

Por otro lado, en relacion a la segunda hipétesis se logré establecer que
existe relacion significativa entre el marketing de precio y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05 y rho = 0,587,

relacion positiva moderada), este resultado guarda gran similitud con los
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hallazgos de los estudios realizados por Delgado y Passailaigue (2018), en el que
se puede observar en los resultados que el 25% de los padres asignaron este
colegio para su hijo por medio de familiares o conocidos, el 21%, debido a la
infraestructura y ambiente, el 11% ya que sentian que habia una metodologia de
ensefianza y el idioma y el 13% por campafas publicitarias. En conclusion, se
hall6 que la mejor técnica son las sugerencias o referencias de los padres de
familia, los cuales son los que brindan su opinion ante la institucion o amigos. Por
su parte, Barboza (2022), concluye aceptando la hipotesis de investigacion de que
existe una relacion entre las variables del marketing educativo y la calidad del

servicio en el colegio.

Por su parte, Shirpour et al. (2021) sostienen que en la década de los 80
gue la mayoria de las instituciones educativa de educacion superior desconocen
la imagen que prevalece en la mente del mercado objetivo al que se dirigen,
reforzando asi la necesidad de la aplicacién de principios de marketing por parte
de las instituciones. Existe un mercado saturado de anuncios, utilizando los mas
diversos medios para publicitar, comunicar vacantes en el proceso vestibular,
ademas de su calidad, espacio en laboratorios y aulas, entre otros atractivos, y
que la mayoria de las instituciones también utilizan de los mismos atributos, lo
que generd una especie de mercantilizacion de la divulgacién, y que no satisface
las necesidades del publico objetivo por no tratar de entender cuéles son las
verdaderas necesidades y elementos que influyen en su desarrollo de toma de
decisiones, asi como el posicionamiento en la mente del cliente influyente
(familiares y amigos), usuario (bachiller) y comprador /pagador (padre y
parientes).

Asimismo, en relaciébn a la tercera hipotesis se establecié que existe
relacion significativa entre el marketing de la promocion y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05 y rho = 0,789
relacion positiva alta); este resultado guarda gran similitud con los hallazgos de
los estudios realizados por Rubio (2019), donde se observa que los resultados
sobre la estrategia, del video, es de suma importancia, ya que en un 70% ésta

nos ayudara a sefalar el prestigio de la marca, en un 58% ayudara a aportar
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informacion, un 57% sirve como publicidad, y un 45% evidencia que aporta con la
venta de insumos y educacion al comprador. Los autores manifestaron que la
técnica de marketing digital B2C ayudard a captar y aumentar la captacion de
alumnos en la carrera. Por su parte, Mendoza (2022), como resultado, obtuvo una
tasa regular del 59%. Como conclusion se tendra en cuenta cuatro variantes del
marketing promocional, que la mejor estrategia es la publicidad y promocién de
ventas, esto nos ayudara a aumentar la cantidad de estudiantes en cada carrera
al mismo tiempo. Por su parte, Balcazar (2020), Caceres (2022) y Condori et al.
(2022) concluyeron en gue el plan de marketing lograra tener una mejor captacion
de los alumnos debido a que este nuevo marketing es mejor que el marketing
directo que se aplicaba, asi como también este aplicard un analisis constante

acerca de sus servicios, el precio, la plaza y la promocién de la oferta académica.

Por dltimo, en relacion a la cuarta hipotesis se establecié que existe
relacion significativa entre el marketing de la plaza y la captacién de estudiantes
en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05 y rho = 0,743, relacién positiva
alta), este resultado guarda gran similitud con los hallazgos de los estudios
realizados por Tupac (2019), en los que se puede evidenciar en los resultados
que el 73% de los participantes estan a favor de la creacién de una estrategia de
mejora, el 27% esta en duda y ningun participante estuvo en contra. También se
puede observar que el 83% de los encuestados esta medianamente a favor de
gue se brinde informacion de la universidad por la web, el 9% esta a favor y el 8%
en contra. El autor manifesté que los planes se aplican de manera regular, por lo
que se requiere un mejor plan alternativo para poder captar mas alumnos a la
carrera de ingenieria de negocios. Por su parte, Alarcon et al. (2021) manifestaron
gue hay un aumento del 64% de los cupos en la nueva carrera, asimismo existe
un buen porcentaje de alumnos que desean estudiar dicha carrera, esto debido a

gue es una nueva e innovadora carrera.

Vargas (2021) evidencia como resultados obtenidos que el 59,7% indica
que el marketing educativo es regular, el 61,1% indica que la captacion de
estudiantes es regular. Por su parte, Valle (2022) determina que si existe una

relacion entre las variables del marketing educativo y el incremento de usuarios.
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Los resultados mostraron que el valor del coeficiente de correlacion de Pearson
entre las variables dio un valor de 0.457 con un nivel de significacion de 0.087,
dado que el valor es mayor a 0.05. En conclusion, se acepta la hipotesis nula
indica la no relacion significativa entre las variables, rechazando la hipétesis
alternativa. Por otro lado, Alvitres (2019), en su conclusién, aduce que la
propuesta debe ser implementada lo antes posible y la mejora del plan de accion
se transforme en una propuesta de valor para lograr el liderazgo del modelo

educativo que se necesita en la comunidad.

La conclusién es que a mayores niveles de M.E mejores niveles de C.E.
Grewal et al. (2022) sefialan que las acciones de marketing de muchas
organizaciones de educacion superior se limitan al proceso vestibular, que se
realiza Unicamente a través de una campafa institucional, que suele durar
aproximadamente 30 dias. No existen acciones estratégicas de marketing durante
todo el afio, buscando construir vinculos con el prospecto. Hay una gestién por
fans, ya que los encargados de captar estudiantes de las instituciones, empleando
publicidad masiva, visitas a colegios, comerciales radiales, entre otros, en un
corto espacio de tiempo (campafia del vestibular) y esperan que el nimero de
suscriptores excede el numero de vacantes. De esta forma, Gordillo et al. (2020)
describen que no es posible convencer a un estudiante para que se matricule en
una institucion educativa solo con buena publicidad, no es que esta sea
insignificante, pero el criterio de eleccion de una institucion por parte del
estudiante implica factores psicologicos complejos, que involucran las metas de
vida del estudiante, las expectativas de sus familiares, el estatus pretendido, la
identificacion de sus valores con la institucion, asi como sus lazos de amistad,

entre otros.

Las instituciones educativas tienen asi un gran desafio a la hora de intentar
colocarse con una gran fortaleza en el mercado, llegando a su publico objetivo,
durante la investigacion se percibié que existe la necesidad de una investigacion
complementaria con clientes y empleados, con el fin de generar mas datos
complementados y ampliando los datos aqui adquiridos, aunque se ha logrado el

objetivo de la investigacion. Sin embargo, se necesitaria mas tiempo para obtener
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muestras, instrumentos de investigacion y analizar los datos. Entre las debilidades
o limitaciones que se tuvo fueron la aplicacion de las encuestas, con dificultades
para programar una cita para aplicar, otra dificultad del estudio es encontrar
material tedrico que ayude en la construccién del estudio en cuestion. Con todo, la
investigacion alcanzé su objetivo, demostrando que el marketing educativo llego
para quedarse, trayendo cada vez mejores herramientas a las actuales, haciendo
avanzar a las instituciones educativas hacia una nueva generacién de

conocimiento.

Como sugerencia, presentamos la necesidad de que el marketing
educativo se presente con mayor anticipacion a los estudiantes y docentes de las
instituciones, y se convierte en aliados en las actividades. Creemos que las
instituciones educativas utilizan estrategias de Marketing de manera efectiva, pero
necesitan una mejor profundizacion de sus conocimientos, aun estan en el inicio
de su evolucion hacia un marketing educativo efectivo y evolutivo. El uso del
marketing en las instituciones de ensefianza es una realidad, que cada institucion
debe trazar sus obijetivos y utilizar en lo posible las herramientas que ofrece el
marketing para la aplicacion de sus estrategias. Asi, afirmamos que el marketing
educativo debe ser un tema dentro de la propia institucién educativa, para buscar
la evolucion del tema que aun es poco discutido, pero de gran valor en el

crecimiento de las instituciones.

El aporte personal sobre cada una de las dimensiones es como sigue: Un
apropiado marketing educativo tendra una adecuada captacién de estudiantes,
favoreciendo de esta manera la mejora del Cetpro del Cercado de Lima. Un buen
marketing educativo de producto contribuira a una mejor captacién de estudiantes
en el Cetpro del Cercado de Lima, 2023. Un adecuado trabajo de marketing de
precio contribuira a una mejor captacion de estudiantes del Cetpro del Cercado de
Lima, 2023. Un adecuado trabajo de marketing de promocion genera una
adecuada captacion de estudiantes del Cetpro del Cercado de Lima, 2023. Una
adecuada labor en cuanto se refiere al marketing de plaza generard una mejor y

adecuada captacion de estudiantes del Cetpro del Cercado de Lima.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Planteado el objetivo principal de determinar la relacion que existe
entre marketing educativo y captacion se determind que existe relacion
significativa entre el marketing educativo y la captacion de estudiantes
en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05 y rho = 0,826

relacion positiva muy alta).

Planteado el primer objetivo especifico de establecer la relacion que
existe entre marketing de producto y captacién se establecié que existe
relacion significativa entre el marketing del producto y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05y rho =
0,677 relacion positiva alta).

Planteado el segundo objetivo especifico de determinar la relacion que
existe entre marketing de precio y captacion se establecié que existe
relacion significativa entre el marketing de precio y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05y rho =

0,587 relacién positiva moderada).

Planteado el tercer objetivo especifico de determinar la relacion que
existe entre marketing de promocién y captacién se establecid que
existe relacion significativa entre el marketing de la promocion y la
captacion de estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p <

0,05y rho = 0,789 relacién positiva alta).

Planteado el cuarto objetivo especifico de determinar la relacién que
existe entre marketing de la plaza y captacion se establecio que existe
relacion significativa entre el marketing de la plaza y la captacion de
estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023 (p < 0,05y rho =

0,743, relacién positiva alta).
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Dirigido a los directivos del Cetpro, para el marketing educativo es
importante hacer un seguimiento de todas las acciones de marketing
para poder analizar el desempefio y asi determinar qué tipo de
acciones tienen mas impacto, lo cual es fundamental saber en qué

parte del curso de accién no logré cambiarlo.

Para mejorar el marketing de producto y tener una mejor captacion de
estudiantes se deben plantear nuevas estrategias de retencion, con la
caida en la matricula de estudiantes en cursos presenciales, las
instituciones comenzaran a preocuparse ain mas por mantener a los
estudiantes ya matriculados. A partir de entonces, los equipos
comenzaran a reestructurarse para organizar mejor la tarea
relacionada con fortalecer la relacion con el estudiante y mejorar la tasa

de retencion.

En referencia al marketing de precio, se debe definir el atractivo a
ofrecer, ya que se tiene varias opciones: cupones de descuento, vales,
exencién de tarifas, el objetivo aqui es ofrecer algo mas a los clientes
potenciales, asi también, se podr4 monitorear la cantidad de clientes
potenciales que usaron o hicieron clic en los cupones de descuento u

otros. Dirigido a todo el personal del Cetpro.

Para mejorar el marketing de promocion se sugiere utilizar
herramientas virtuales para realizar un seguimiento de los clientes
potenciales e identificar de qué canales provienen, ademas, las propias
redes sociales ofrecen métricas para monitorear el compromiso y las
interacciones de los clientes potenciales. Tarea de la Comision de

marketing, de acuerdo al Plan detrabajo.

En cuanto al marketing de plaza y la captacion de estudiantes, se

sugieren emplear nuevas tacticas, como una gestion inteligente de los
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perfiles de redes sociales, que ya no se utilizan de forma esporadica y
sin planificacion. Ademas, en 2023, mas instituciones adoptaran
plataformas de desarrollo profesional para estudiantes para
comprender mejor las necesidades e intereses de los estudiantes y
ayudarlos a alcanzar sus objetivos. La idea es hacer que la relacion
sea lo mas personalizada posible y hacer que estudiar en su institucion

tenga sentido para sus estudiantes a lo largo de su viaje.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: “Marketing Educativo y captacion de estudiantes en un Cetpro del Cercado de Lima, 2023”
Autora: Alvaro Curiflaupa, Iris Jackeline

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General

Objetivo General

Hipotesis general

Variable(X): Marketing educativo

¢Cuél es la relacién que existe
entre el marketing educativo y la
captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima,
2023?

Problemas especificos

¢Cuél es la relaciéon que existe
entre el marketing del producto y
la captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima,
2023?

¢Cuél es la relaciéon que existe
entre el marketing del precio y la
captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima,
2023?

¢Cual es la relacion que existe
entre el marketing de la plaza y la
captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima,
2023?

¢Cual es la relacion que existe
entre el marketing de la promocion
y la captacion de estudiantes en
un Cetpro del Cercado de Lima,
2023?

Determinar la relacién que existe
entre el marketing educativo y la
captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima,
2023.

Objetivos especificos:

Determinar la relacién que existe
entre el marketing del producto y
la captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima,
2023.

Determinar la relacién que existe
entre el marketing del precio y la
captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima,
2023.

Determinar la relacion que existe
entre el marketing de la plaza y la
captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima,
2023.

Determinar la relacion que existe
entre el marketing de la promocion
y la captacion de estudiantes en
un Cetpro del Cercado de Lima,
2023.

Existe relaciéon significativa entre el
marketing educativo y la captacién de
estudiantes en un Cetpro del Cercado
de Lima, 2023.

Hipdtesis especificas:

Existe relacion significativa entre el
marketing del producto y la captacién
de estudiantes en un Cetpro del
Cercado de Lima, 2023.

Existe relacién significativa entre el
marketing del precio y la captacién de
estudiantes en un Cetpro del Cercado
de Lima, 2023.

Existe relacion significativa entre el
marketing de la plaza y la captacion
de estudiantes en un Cetpro del
Cercado de Lima, 2023.

Existe relacion significativa entre el
marketing de la promocion y la
captacion de estudiantes en un
Cetpro del Cercado de Lima, 2023.

. - . Items Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores S
medicién rangos
Calidad de servicio 12345 Escala:
Producto Innovacion 6,7,8,9,10 Ordinal
. Costos 11,12,13 Valores:
Precio Oferta 14,1516 Nunca
Com_unlcacmn 1718 _(1)
asertiva Casi nunca -
Promocién Imagen de la ) Eficiente
19,20 Regular
escuela A veces Deficiente
Publicidad 21,22 (3)_
Convivencia escolar 23,24,25,26 _Ca5|
Equipamiento de la siempre
Plaza institucién 27,28 NO)
educativa Siempre
Accesibilidad 29,30 ()
Variable(Y): Captacion de estudiantes
Dimensiones Indicadores items | Escala de Niveles y
medicion rangos
Identificacion Caracteristicas 1,2 Escala:
de clientes Gustos y preferencias 34 Ordinal
Clasificacién Precio del servicio 5 Valores:
seleccion Y ["Atributos del servicio 6,7 | Nunca(1)
Nivel de captacion 8 Casi nunca
Conversion de | Medios de comunicacion 9,10 @ A“c_’
candidatos Personal de comunicacién 11,12 A veces Medio
Retencion de | Atencion al cliente 13,14 0(3)_ Bajo
clientes Promociones 15,16 . ris'r
Reactivacion de | Servicio de postventa 17 slempre
; 4
clientes Base de datos 18 Si
iempre
Ofertas 19,20 )




TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA UTILIZADA

Enfoque: Cuantitativa
Tipo: Bésica
Disefio: No experimental.

Método: Hipotético,
Deductivo, Cuantitativo,
estadistico.

Poblacion: 89 estudiantes del
CETPRO del Cercado de
Lima.

Muestra: 58 estudiantes del
CETPRO del Cercado de
Lima.

Muestreo: Probabilistico

Técnica:

Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario para evaluar la
percepcion del Marketing
Educativo.

Cuestionario para evaluar la
percepcion de la captacion de
estudiantes.

Descriptiva: Se uso tablas de frecuencias y gréaficos estadisticos con
gréfico de barras.

Estadistica Inferencial:
Normalidad: Kolmogorov — Smirnov

Contrastacion de hipotesis:
Prueba Rho de Spearman




Anexo 2: Tabla de Operacionalizacién de las Variables

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Esca_lq ge
medicién
McCarthy (1997) refiere | EI marketing educativo Calidad de servicio
; ; ' Producto —
gue el marketing educativo | se define Innovacion
viene a ser un proceso de oper_amonalmente Precio Costos Escala: ordinal
investigaciébn sobre las | mediante sus Oferta Valores:
Variable(X): necesidades sociales a fin | dimensiones  producto, Comunicacién asertiva Nunca ('1)
Marketing de desarrollar los servicios | precio, promocion, plaza, | promocién Imagen de la escuela Casi nunca (2)
educativo edgcativq;, para buscar | que  son medidos Publicidad A veces (3)
soconaios”on ‘.| o o " Conmenci s | Cas sempre 0
: . : Equipamiento de la institucion | Siempre (5)
puedan brindar bienestar Plaza educativa
de las personas Yy .
organizaciones. Accesibilidad
Kotler (2021) es el conjunto | La captacion de | Identificacion de Caracteristicas
de informacion, | estudiantes se define | clientes Gustos y preferencias
procedimientos y técnicas | operacionalmente e Precio del servicio
utilizadas para  atraer | mediante sus | Clasificacion y Atributos del servicio Escala: ordinal
candidatos potencialmente | dimensiones seleccion Nivel de captacion Valores:
Variable(Y): calificados para captar las | identificacion de clientes, | conversion de Medios de comunicacion Nunca (1)
Captacion de | vacantes existentes en una | clasificacion y seleccion, | candidatos Personal de comunicacion Casi nunca (2)
estudiantes organizacion. convgrsi()n 3 de B _ Atencion al cliente A veces €))
candidatos, retencién de Retencion de clientes =5~~~ -~ Casi siempre (4)
clientes, reactivacion de Siempre (5)

clientes que son medidos
mediante un cuestionario
con escala de Likert.

Reactivacion de
clientes

Servicio de postventa

Base de datos

Ofertas




Anexo 3: Instrumentos de recoleccién de datos
CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING EDUCATIVO

Estimado estudiante:

El presente cuestionario es parte de una investigacion, que tiene por finalidad la obtencién de
informacidn sobre el marketing educativo en la institucién educativa. El cuestionario es andnimo;
es necesario que respondas con sinceridad, para poder obtener una informacion real.
INSTRUCCIONES:

En el siguiente cuestionario, se presenta un conjunto de caracteristicas acerca del marketing
educativo cada una de ellas, va seguida de cinco posibles alternativas de respuestas que debes
calificar. Por ello debes leerlo en forma completa y, luego responder marcando con un aspa (X) la
alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios:

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre
01 02 03 04 05

N° Dimensidn 1: Producto 1123415
1 ¢Conoce sobre los proyectos y actividades pedagogicas que se realizan en

" | el Cetpro?
9 ¢Los docentes dan retroalimentacién adecuada acerca de los logros y

" | dificultades que presentan los alumnos en sus aprendizajes?
3 ¢La ubicacion del Cetpro es importante a la hora de tomar la decision

sobre donde matricularse?

4. | ¢Los alumnos tienen facilidades para realizar los pagos en el Cetpro?

¢La institucién informa a la comunidad sobre el periodo de matricula de

> los estudiantes?

6 ¢El Cetpro goza de una buena imagen que resulta ser atractiva para
" | matricularse?

7 ¢Los ambientes y mobiliario del Cetpro son adecuados para el desarrollo
" | delas clases?

8 (El Cetpro cuenta con espacios para la practica de actividades de
" | innovacion pedagdgica?

9 (El Cetpro obtiene logros en los diferentes concursos y competencias en

las que participa?

10. | ¢El Cetpro cuenta docentes competentes para el trabajo pedagdgico?

Dimension 2: Precio 112|13]4]|5

11.| ¢Los alumnos destacados acceder a beneficios para estudiar?

12 ¢El Cetpro premia el esfuerzo de los estudiantes que obtienen logros
" | académicos?

¢Los ingresos que se obtienen en el Cetpro siempre se invierten en algo

13. . -
gue es necesario para los estudiantes?

¢La buena atencion que brinda todo el personal del Cetpro es

14. determinante a la hora de elegir dénde estudiar?

15 ¢Obtuvo suficiente informacion por parte del personal del Cetpro para
" | tomar la decision de matricularse?

16. | ¢La atencién que brinda el Cetpro es adecuada?

Dimension 3: Promocion 1/2|3[41|5

¢Se le informé acerca de los distintos profesores que conforman el

17 Cetpro?

¢Recibi6 informacion acerca de la capacitacion que reciben los docentes

18. por parte del Cetpro?




19.

¢Recibio informacion acerca de los diferentes talleres (Manualidades,
Computacion e Informatica, Pelugueria y Barberia, Pasteleria y Panaderia
y Textil y Confeccion) que se desarrollan en el Cetpro?

20.

¢Lo que le ensefian en el Cetpro es importante para su vida futura?

21.

¢El Cetpro realiza actividades en la que se proyecta a la comunidad
(semana técnica, dia del logro, etc.)?

22.

¢El Cetpro realiza publicidad acerca de su servicio en los medios de las
redes sociales?

Dimension 4: Plaza

23.

¢El Cetpro goza de reconocimiento por parte de la comunidad debido a la
disciplina?

24.

¢El Cetpro fomenta la préctica de valores y la conservacion del medio
ambiente?

25.

(El Cetpro se diferencia de otros Cetpros de la localidad, porque
promueve las buenas relaciones interpersonales?

26.

¢El Cetpro realiza actividades en la que involucra a toda la comunidad
educativa?

27.

(El Cetpro cuenta con equipos de apoyo como proyector multimedia,
equipos de audio, laptop para el desarrollo de actividades de aprendizaje?

28.

¢La infraestructura con la que cuenta el Cetpro es atractiva para que los
estudiantes decidan matricular a sus hijos, hermanos y vecinos?

29.

(El Cetpro esta ubicada en un lugar estratégico y de facil acceso?

30.

¢El Cetpro fomenta que la poblacién cercana matricule a sus hijos en la
Institucion?

Muchas gracias




CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CAPTACION DE ESTUDIANTES

Estimado estudiante:
El presente cuestionario es parte de una investigacion, que tiene por finalidad la obtencién de
informacion sobre la captacion de estudiantes en la institucion educativa. El cuestionario es
anonimo; es necesario que respondas con sinceridad, para poder obtener una informacion real.

INSTRUCCIONES:
En el siguiente cuestionario, se presenta un conjunto de caracteristicas acerca de la captacion de
estudiantes cada una de ellas, va seguida de cinco posibles alternativas de respuestas que debes
calificar. Por ello debes leerlo en forma completa y, luego responder marcando con un aspa (X) la
alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios:

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre
01 02 03 04 05
Dimensidn 1: Identificacion de clientes 1] 2] 3 4
1. | ¢La ubicacion del Cetpro permite asistir con puntualidad a clases?
2. | ¢Existen diversos medios de transporte para llegar al Cetpro?
3. | ¢Los planes curriculares del Cetpro contribuyen con una buena formacion
profesional?
4. | En el Cetpro existe una variedad de especialidades para elegir.
Dimension 2: Clasificacion y seleccion 11234
5. | ¢El Cetpro cuenta con ofertas educativas?
6. | ¢Se realizan visitas para dar a conocer sobre el servicié académico del
Cetpro?
7. | ¢El Cetpro cuenta con personal capacitado para ofrecer los servicios que
brinda?
8. | ¢La coordinacion académica atiende a los estudiantes con eficacia y
eficiencia?
Dimension 3: Conversion de candidatos 112|134
9. | ¢Existe una buena atencién en las areas académicas del Cetpro?
10. | ¢Ladireccion del Cetpro atiende todas las demandas de los estudiantes?
11. | ¢El personal administrativo del Cetpro brinda un buen servicio?
12.] ¢El plan de estudios del Cetpro facilita los aprendizajes de los
estudiantes?
Dimensién 4: Retencion de clientes 11234
13. | ¢La carga horaria de estudios del Cetpro es adecuada?
14.| ¢El personal de servicio del Cetpro mantiene limpio los talleres de
clase?
15. | ;Los estudiantes del Cetpro reciben un buen trato de las autoridades?
16. | ¢Los docentes del Cetpro evidencian que han preparado las clases con
anticipacion?
Dimension 5: Reactivacion de clientes 112|134
17.] El Cetpro cuenta con un grupo de Facebook, para informar sus
acontecimientos.
18.| Le gustaria recibir informacion del Cetpro de manera permanente.
19. | Siendo usted cliente antiguo: ¢(Qué ofertas académicas el Cetpro le
ofrece?
20. | Existen ofertas educativas que se adecuan para seguir con los estudios
superiores.

Muchas gracias




Anexo 4. Consentimiento y/o asentimiento informado

Consentimiento informado

El presente estudio tiene como objetivo, establecer la relacion entre
marketing educativo y la captacion de estudiantes en un Cetpro del Cercado de
Lima. Esta investigacion es desarrollada por Alvaro Curiflaupa, Iris Jackeline,
estudiante del programa académico de Maestria en Administracion de la

Educacion.

El proceso consiste en la aplicacion de dos cuestionarios con una duracion
de entre 15 a 20 minutos en total. Tu participacion es anénima y voluntaria. Los
datos personales obtenidos seran confidenciales. Si aceptas y estas de acuerdo
en ser parte de estudio completa los datos requeridos, para luego proceder a leer
el formulario y rellenar las afirmaciones siguiendo las instrucciones de cada
instrumento. Para cualquier duda o informacion no dudes en solicitarla a la

persona que te brindo el presente cuestionario.

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo participar en el

estudio antes mencionado.

Nombre y apellidos: ...

FECNA Y NOTa: ...



Anexo 5: Matriz Evaluacién por juicio de expertos

Evaluacion por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para evaluar el
“MARKETING EDUCATIVO”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
guehacer pedagoégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Dr. Juan Carlos Cardenas Valverde

Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Instituciéon donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el &rea: Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposi la eval ion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. D | |
Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la percepcion del marketing educativo
Atoche Delgado, Yolanda (2020)
Autor: https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/6602
6/Atoche_DY-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
Procedencia: Piura, Peru
Administracion: Individual
Tiempo de aplicacién: 20 minutos
Ambito de aplicacion: Institucion Técnico Productivo (CETPRO).
significacién: Conaocer la percepcién del Marketing Educativo en un Cetpro.




4. Soporte tedrico

(describir en funcién al

modelo tedrico)

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Product McCarthy (1997), refiere que el marketing educativo
roducto viene a ser un proceso de investigacién sobre las
necesidades sociales a fin de desarrollar los servicios
. educativos, para buscar satisfaccion, asi como
Marketina Educativo Precio promocionados con ética puedan brindar bienestar de
9 las personas y organizaciones.
Marca
Plaza
5. Pr ntacion instr ion rael Z

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para evaluar el acompafiamiento pedagégico, elaborado
por Atoche Delgado, Yolanda (2020). De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item modificacion muy grande en el uso de las

se comprende
facilmente, es

2. Bajo Nivel

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

decir, su
intacti . Se requiere una modificacién muy especifica de
smtat_:ﬂcay 3. Moderado nivel 9 P . y esp
semantica son algunos de los términos del item.
adecuadas. o it I p ont .
4. Alto nivel item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (N0 | E| jtem no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . e . .
El item tiene | 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
relacion  logica | acuerdo) la dimension.
con la dimension 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la
o indicador que | dimensién que se esta midiendo.

esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimension que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

RELEVANCIA
El item es
esencial o]
importante, es
decir debe ser
incluido.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el

criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Marketing Educativo

e Primeradimensién: Marketing del Producto.
e Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcion del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

MARKETING DEL PRODUCTO

- Calidad
servicio.
- Innovacién

de

¢ Conoce sobre los proyectos y actividades
pedagdgicas que se realizan en el Cetpro?

¢;Los docentes dan retroalimentacion
adecuada acerca de los logros y dificultades
que presentan los alumnos en sus
aprendizajes?

¢La ubicacion del Cetpro es importante a la
hora de tomar la decisién sobre doénde
matricularse?

¢Los alumnos tienen facilidades para
realizar los pagos en el Cetpro?

¢La institucion informa a la comunidad
sobre el periodo de matricula de los
estudiantes?

¢El Cetpro goza de una buena imagen que
resulta ser atractiva para matricularse?

¢Los ambientes y mobiliario del Cetpro son
adecuados para el desarrollo de las clases?

¢El Cetpro cuenta con espacios para la
practica de actividades de innovacién
pedagodgica?

¢El Cetpro obtiene logros en los diferentes
concursos 'y competencias en las que
participa?

¢El Cetpro cuenta docentes competentes
para el trabajo pedagdgico?

e Segundadimensién: Marketing del Precio
e Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcién del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

_ Item ) ) _ Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
MARKETING DEL PRECIO ecomendaciones
¢;Los alumnos destacados acceder a
beneficios para estudiar? 4 4 4
¢El Cetpro premia el esfuerzo de los
- Costos estudiantes que obtienen logros 4 4 4
- Oferta académicos?
¢Los ingresos que se obtienen en el Cetpro
siempre se invierten en algo que es 4 4 4
necesario para los estudiantes?




¢La buena atencién que brinda todo el

personal del Cetpro es determinante a la 4 4 4
hora de elegir donde estudiar?

¢,0Obtuvo suficiente informacion por parte del

personal del Cetpro para tomar la decisién 4 4 4
de matricularse?

¢La atencion que brinda el Cetpro es 4 4 4

adecuada?

e Terceradimension: Marketing del Precio
e Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcién del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

MARKETING DEL PROMOCION

Comunicacion
asertiva
Imagen de la
escuela
Publicidad

;Se le inform6é acerca de los distintos
profesores que conforman el Cetpro?

¢;Recibi6 informacibn acerca de la
capacitacion que reciben los docentes por
parte del Cetpro?

¢Recibié6  informacién  acerca de los
diferentes talleres (Manualidades,
Computaciéon e Informatica, Peluqueria vy
Barberia, Pasteleria y Panaderia y Textil y
Confeccion) que se desarrollan en el
Cetpro?

;Lo que le ensefian en el
importante para su vida futura?

Cetpro es

¢El Cetpro realiza actividades en la que se
proyecta a la comunidad (semana técnica,
dia del logro, etc.)?

¢El Cetpro realiza publicidad acerca de su
servicio en los medios de las redes sociales?

e Cuartadimensién: Marketing de Plaza
e Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcién del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

audio, laptop para el desarrollo de

actividades de aprendizaje?

: Item . . : Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
MARKETING DE PLAZA
¢ El Cetpro goza de reconocimiento por parte
de la comunidad debido a la disciplina? 4 4 4
¢El Cetpro fomenta la practica de valores y 4 4 4
- Convivencia la conservacion del medio ambiente?
escolar ¢El Cetpro se diferencia de otros Cetpros de
- Equipamiento la localidad, porque promueve las buenas 4 4 4
de la institucion relaciones interpersonales?
educativa ¢El Cetpro realiza actividades en la que 4 4 4
- Accesibilidad involucra a toda la comunidad Educativa?
¢El Cetpro cuenta con equipos de apoyo
como proyector multimedia, equipos de 4 4 4




¢La infraestructura con la que cuenta el
Cetpro es atractiva para que los estudiantes
decidan matricular a sus hijos, hermanos y
vecinos?

¢El Cetpro estd ubicada en un lugar
estratégico y de facil acceso?

¢El Cetpro fomenta que la poblacién cercana
matricule a sus hijos en la Institucion?

Qurbusal”

Firma del evaluador

DNI: 20048150




Evaluacidon por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para evaluar la
“CAPTACION DE ESTUDIANTES”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer pedagogico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Dr. Juan Carlos Cardenas Valverde

Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)

Area de formacion académica:;

Clinica () Social ()

Educativa ( X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios )
el area: Mas de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la percepcién de la captacion de
estudiantes.

Autor:

Tufioque Silva Keyko Hemina Siumara (2019)

https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/6211
[Tu%C3%B1loque%20Silva%20Keyko%20Hemina%20Siumara.pd

Procedencia:

Pimentel, Peru

Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:

Universidad Sefior de Sipan.

Significacion:

Conocer la percepcion de la captacién de estudiantes en un
Cetpro.




4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Subescala

Escala/AREA (dimensiones)

Definicion

Identificaciéon de
clientes

Captacion de

estudiantes Clasificacion y seleccion

Conversion de
candidatos

Retencién de clientes

Reactivacion de clientes

Kotler
procedimientos y
candidatos potencialmente calificados para captar las
vacantes existentes en una organizacion.

(2021) es el conjunto de
técnicas utilizadas

informacién,
para atraer

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para evaluar el acompafiamiento pedagdégico, elaborado
por Atoche Delgado, Yolanda (2020). De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de

los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

se comprende
facilmente, es

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacioén de estas.

decir, su . e, o
S . Se requiere una modificacion muy especifica de
S|r]ta(_:t|ca y 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (N0 | E| jtem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA j . - . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion l6gica acuerdo)

la dimensioén.

con la dimensién

o indicador que 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esté relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea

RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.
El item es L i i i i
o 2. Bajo Nivel El item t|ene_alguna relevancia, pero,otro item
esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es .
P 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

decir debe ser

incluido. 4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Captacién de estudiantes

Primera dimensidn: Identificacién de clientes

Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcién de la captacién de estudiantes en un

Cetpro.

e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

item :
] . . . Observaciones/
Indicadores - Claridad | Coherencia | Relevancia .
IDENTIFICACION DE CLIENTES Recomendaciones
¢La ubicacion del Cetpro permite asistir con 4 4 4
puntualidad a clases?
¢Existen diversos medios de transporte 4 4 4
- Caracteristicas. | para llegar al Cetpro?
- Gustos y | ¢Los planes curriculares del Cetpro 4 4 4
preferencias contribuyen con una buena formacion
profesional?
En el Cetpro existe una variedad de 4 4 4
especialidades para elegir.

Segunda dimensién: Clasificacion y seleccion
Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
item :
Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
CLASIFICACION Y SELECCION ecomendaciones
¢El Cetpro cuenta con ofertas educativas? 4 4 4
Prec?o. del ¢ Se realizan visitas (Open Campus) para dar 4 4 4
Servicio a conocer sobre el servicié académico del
Atributos del Cetpro?
S?N'C'O ¢El Cetpro cuenta con personal capacitado 4 4 4
Nivel d.e: para ofrecer los servicios que brinda?
captacion ¢La coordinacién académica atiende a los 4 4 4
estudiantes con eficacia y eficiencia?

Tercera dimension: Conversion de candidatos
Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
: item ) ) : Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
CONVERSION DE CANDIDATOS ecomendaciones
¢Existe una buena atencién en las areas 4 4 4
académicas del Cetpro?
Medios de - — .
L ¢La direccion del Cetpro atiende todas las 4 4 4
comunicacion -
demandas de los estudiantes?
Personal de i — - -
comunicacion ¢El personal .a.dmmlstratlvo del Cetpro brinda 4 4 4
un buen servicio?
¢El plan de estudios del Cetpro facilita los 4 4 4
aprendizajes de los estudiantes?

e Cuartadimensién: Retencion de clientes




e Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcién de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.

e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

item

Observaciones/

Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
RETENCION DE CLIENTES ecomendaciones
¢La carga horaria de estudios del Cetpro es 4 4 4
adecuada?
» ¢ El personal de servicio del Cetpro mantiene 4 4 4
- Atencion al o
) limpio las aulas de clase?
cliente - -
. ¢Los estudiantes del Cetpro reciben un buen 4 4 4
- Promociones .
trato de las autoridades?
¢Los docentes del Cetpro evidencian que 4 4 4

han preparado las clases con anticipacién?

Quinta dimensién: Reactivacion de clientes

Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
item Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
RETENCION DE CLIENTES ecomendaciones
El Cetpro cuenta con un grupo de Facebook, 4 4 4
para informar sus acontecimientos.
- Le gustaria recibir informacién del Cetpro de 4 4 4
- Servicio de
manera permanente.
postventa - - -
- Base de datos Sler;qo .ustedl cliente 'antlguo, Iqug ofertalls 4 4 4
- Ofertas académicas le gustaria que el Cetpro le
ofrezca.
Existen ofertas educativas que se adeclan 4 4 4
para seguir con los estudios superiores.

A

Firma del evaluador

DNI: 20048150




Evaluacidon por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para evaluar el
“MARKETING EDUCATIVO”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer pedagogico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. lldaura Diaz Yaya

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacion académica:;

Educativa ( X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Institucién donde labora: [Pirectora del Cetpro “La Medalla Milagrosa”

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. D | |
Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la percepcion del marketing educativo
Atoche Delgado, Yolanda (2020)
Autor: https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/6602
6/Atoche_DY-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
Procedencia: Piura, Peru
Administracion: Individual
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacion: Institucion Técnico Productivo (CETPRO).
S Conocer la percepcién del Marketing Educativo en un Cetpro.
Significacion:




4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Product McCarthy (1997), refiere que el marketing educativo
roducto viene a ser un proceso de investigacion sobre las
necesidades sociales a fin de desarrollar los servicios
. . . educativos, para buscar satisfaccion, asi como
Marketing Educativo Precio promocionados con ética puedan brindar bienestar de
las personas y organizaciones.
Marca
Plaza
5. Pr ntacio instr ion rael Z

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para evaluar el acompafiamiento pedagégico, elaborado
por Atoche Delgado, Yolanda (2020). De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDA El item requiere bastantes modificaciones o una
El item modificacion muy grande en el uso de las

se comprende
facilmente, es

2. Bajo Nivel

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

decir, su
intacti . Se requiere una modificacién muy especifica de
S|r]ta(_:t|ca y 3. Moderado nivel g e h y esp
semantica son algunos de los términos del item.
adecuadas. , - . ] -
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (N0 | Ej jtem no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA ] ] . . L . .
El item tiene | 2. Desacuerdo (bajo nivel de | El item tle_r]e una relacion tangencial /lejana con
relacion  logica | acuerdo) la dimension.
con la dimension | o= (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con la
o indicador que | dimensién que se esta midiendo.

esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial 0
importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo gue mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Marketing Educativo

e Primeradimensién: Marketing del Producto.
e Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcion del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

Indicadores

ftem

MARKETING DEL PRODUCTO

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad
servicio.
Innovacion

de

¢ Conoce sobre los proyectos y actividades
pedagdgicas que se realizan en el Cetpro?

¢;Los docentes dan retroalimentacion
adecuada acerca de los logros y dificultades
que presentan los alumnos en sus
aprendizajes?

¢La ubicacion del Cetpro es importante a la
hora de tomar la decisién sobre doénde
matricularse?

¢Los alumnos tienen facilidades para
realizar los pagos en el Cetpro?

¢La institucion informa a la comunidad
sobre el periodo de matricula de los
estudiantes?

¢El Cetpro goza de una buena imagen que
resulta ser atractiva para matricularse?

¢Los ambientes y mobiliario del Cetpro son
adecuados para el desarrollo de las clases?

¢El Cetpro cuenta con espacios para la
practica de actividades de innovacién
pedagodgica?

¢El Cetpro obtiene logros en los diferentes
concursos 'y competencias en las que
participa?

¢El Cetpro cuenta docentes competentes
para el trabajo pedagdgico?

e Segundadimensién: Marketing del Precio
e Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcién del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

_ ltem : : _ Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
MARKETING DEL PRECIO
¢Los alumnos destacados acceder a
beneficios para estudiar? 4 4 4
¢El Cetpro premia el esfuerzo de los
estudiantes que obtienen logros 4 4 4
- Costos académicos?
- Oferta ¢Los ingresos que se obtienen en el Cetpro
siempre se invierten en algo que es 4 4 4
necesario para los estudiantes?
¢La buena atencién que brinda todo el
personal del Cetpro es determinante a la 4 4 4
hora de elegir donde estudiar?




¢,0Obtuvo suficiente informacion por parte del

personal del Cetpro para tomar la decisién 4 4 4
de matricularse?

;La atencion que brinda el Cetpro es

é q p 4 4 4

adecuada?

e Terceradimensidn: Marketing del Precio
e Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcién del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

Indicadores

ftem

MARKETING DEL PROMOCION

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

- Comunicacién
asertiva

- Imagen de la
escuela

- Publicidad

:Se le informé acerca de los distintos
profesores que conforman el Cetpro?

¢Recibié6  informacién acerca de la
capacitacion que reciben los docentes por
parte del Cetpro?

¢;Recibi6 informacién acerca de los
diferentes talleres (Manualidades,
Computacion e Informética, Peluqueria y
Barberia, Pasteleria y Panaderia y Textil y
Confeccién) que se desarrollan en el
Cetpro?

¢Lo que le ensefian en el
importante para su vida futura?

Cetpro es

¢El Cetpro realiza actividades en la que se
proyecta a la comunidad (semana técnica,
dia del logro, etc.)?

¢El Cetpro realiza publicidad acerca de su
servicio en los medios de las redes sociales?

e Cuartadimensién: Marketing de Plaza
e Objetivos de la Dimensidn: Conocer la percepcion del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

item

Observaciones/

Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
MARKETING DE PLAZA
¢ El Cetpro goza de reconocimiento por parte
de la comunidad debido a la disciplina? 4 4 4
¢El Cetpro fomenta la practica de valores y 4 4 4
la conservacion del medio ambiente?
¢El Cetpro se diferencia de otros Cetpros de
. . la localidad, porque promueve las buenas 4 4 4
- Convivencia . .
escolar relaciones interpersonales?
- Equipamiento ¢El Cetpro realiza actividades en la que 4 4 4
de la institucion involucra a toda la comunidad Educativa?
educativa ¢El Cetpro cuenta con equipos de apoyo
- Accesibilidad como proyector multimedia, equipos de 4 4 4
audio, laptop para el desarrollo de
actividades de aprendizaje?
¢La infraestructura con la que cuenta el
Cetpro es atractiva para que los estudiantes 4 4 4

decidan matricular a sus hijos, hermanos y
vecinos?




¢El Cetpro estd ubicada en un lugar 4 4 4
estratégico y de facil acceso?

¢ El Cetpro fomenta que la poblacién cercana 4 4 4
matricule a sus hijos en la Institucion?

Firma del evaluador

DNI: 15387620




Evaluacidon por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para evaluar la
“CAPTACION DE ESTUDIANTES"”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer pedagogico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. lldaura Diaz Yaya

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

Area de formacion académica:;

Clinica () Social ()

Educativa ( X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Instituciéon donde labora:

Directora del Cetpro “La Medalla Milagrosa”

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la percepcién de la captacion de
estudiantes.

Autor:

Tufioque Silva Keyko Hemina Siumara (2019)

https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/6211
[Tu%C3%B1loque%20Silva%20Keyko%20Hemina%20Siumara.pd

Procedencia:

Pimentel, Peru

Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:

Universidad Sefior de Sipan.

Significacion:

Conocer la percepciéon de la captacién de estudiantes en un
Cetpro.




4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA Subespala Definicion
(dimensiones)
Identificacion de Kotler (2021) es el conjunto de informacion,

clientes

Captacion de

estudiantes Clasificacion y seleccion

Conversion de
candidatos

Retencién de clientes

Reactivacion de clientes

procedimientos vy
candidatos potencialmente calificados para captar las
vacantes existentes en una organizacion.

técnicas utilizadas para atraer

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para evaluar el acompafiamiento pedagdgico, elaborado
por Atoche Delgado, Yolanda (2020). De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de

los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

se comprende
facilmente, es

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

decir, su . g e
S . Se requiere una modificacion muy especifica de
S|r]ta(_:t|ca y 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (N0 | E| jtem no tiene relacién légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA j . - . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion l6gica acuerdo)

la dimensioén.

con la dimensién

o indicador que 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCI 1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

A - - - -
El item es 2. Bajo Nivel El item t|ene_alguna relevancia, pero,otro item
esencial 0 puede estar incluyendo lo gue mide éste.

importante, es 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

decir debe ser

incluido. 4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Captacién de estudiantes

Primera dimensidn: Identificacién de clientes

Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcién de la captacién de estudiantes en un

Cetpro.

e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

item :
] . . . Observaciones/
Indicadores i Claridad | Coherencia | Relevancia .
IDENTIFICACION DE CLIENTES Recomendaciones
¢La ubicacion del Cetpro permite asistir con 4 4 4
puntualidad a clases?
¢Existen diversos medios de transporte 4 4 4
- Caracteristicas. | para llegar al Cetpro?
- Gustos y | ¢Los planes curriculares del Cetpro 4 4 4
preferencias contribuyen con una buena formacion
profesional?
En el Cetpro existe una variedad de 4 4 4
especialidades para elegir.

Segunda dimensién: Clasificacion y seleccion
Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
item :
Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
CLASIFICACION Y SELECCION ecomendaciones
¢El Cetpro cuenta con ofertas educativas? 4 4 4
Precio del 4 4 4
Servicio ;Se realizan visitas para dar a conocer
Atributos del sobre el servici6 academico del Cetpro?
S?N'C'O ¢El Cetpro cuenta con personal capacitado 4 4 4
Nivel d.e: para ofrecer los servicios que brinda?
captacion ¢La coordinacién académica atiende a los 4 4 4
estudiantes con eficacia y eficiencia?

Tercera dimension: Conversion de candidatos
Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
: item ) ) : Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
CONVERSION DE CANDIDATOS ecomendaciones
¢Existe una buena atencién en las areas
académicas del Cetpro? 4 4 4
Medios de - — .
L ¢La direccion del Cetpro atiende todas las
comunicacion ) 4 4 4
demandas de los estudiantes?
Personal de i — - -
comunicacion ¢El personal .a.dmlnlstratlvo del Cetpro brinda 4 4 4
un buen servicio?
¢El plan de estudios del Cetpro facilita los 4 4 4
aprendizajes de los estudiantes?




Cuarta dimensién: Retencion de clientes
Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
_ item i : _ Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
RETENCION DE CLIENTES ecomendaciones
¢La carga horaria de estudios del Cetpro es
adecuada? 4 4 4
L ¢El personal de servicio del Cetpro mantiene
- Atencion al o 4 4 4
) limpio los talleres de clase?
cliente - -
. ¢Los estudiantes del Cetpro reciben un buen
- Promociones . 4 4 4
trato de las autoridades?
¢Los docentes del Cetpro evidencian que
R 4 4 4
han preparado las clases con anticipacion?

Quintadimensién: Reactivacion de clientes

Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion de la captaciéon de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
: [tem ) ) : Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
RETENCION DE CLIENTES ecomendaciones
El Cetpro cuenta con un grupo de Facebook,
para informar sus acontecimientos. 4 4 4
- Servicio de Le gustaria recibir informacién del Cetpro de 4 4 4
postventa manera permanente.
- Base de datos Siendo usted cliente antiguo: ¢Qué ofertas
- 4 4 4
- Ofertas académicas el Cetpro le ofrece?
Existen ofertas educativas que se adecuan 4 4 4
para seguir con los estudios superiores.

_‘E{f ftﬂ& “’Ii j_g{_l_igkf _

Firma del evaluador

DNI: 15387620




Evaluacidon por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para evaluar el
“MARKETING EDUCATIVO”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer pedagogico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. Walter Hugo Galarza Bricefio

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( X ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. D I |

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la percepcion del marketing educativo

Autor:

Atoche Delgado, Yolanda (2020)
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/6602
6/Atoche_DY-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Procedencia: Piura, Perl
Administracion: Individual
Tiempo de aplicacion: 20 minutos

Ambito de aplicacion:

Institucion Técnico Productivo (CETPRO).

Significacion:

Conocer la percepcién del Marketing Educativo en un Cetpro.




4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA Subespala Definicio
(dimensiones) n
Product McCarthy (1997), refiere que el marketing educativo
roducto viene a ser un proceso de investigacién sobre las
necesidades sociales a fin de desarrollar los servicios
Marketing Educativo Preci educativos, para buscar satisfaccion, asi como
9 recio promocionados con ética puedan brindar bienestar de
las personas y organizaciones.
Marca
Plaza
5. Pr ntacion instr ion rael Z:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para evaluar el acompafiamiento pedagégico, elaborado
por Atoche Delgado, Yolanda (2020). De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de

los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El ftem 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

se comprende
facilmente, es

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

s%?g::rt'ics; 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de
e y ) algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (N0 | Ej jtem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA P . L . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion légica acuerdo)

la dimension.

con la dimension
o indicador que

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esti midiendo.

esta midiendo.

nivel)

. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCI 1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

A — - - -
El item es 2. Bajo Nivel El item tlene_alguna relevancia, pero’otro item
esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

decir debe ser

incluido. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Marketing Educativo

e Primeradimensién: Marketing del Producto.
e Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcion del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

Indicadores

ftem

MARKETING DEL PRODUCTO

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

- Calidad
servicio.
- Innovacién

de

¢,Conoce sobre los proyectos y actividades
pedagdgicas que se realizan en el Cetpro?

¢cLos docentes dan retroalimentacion
adecuada acerca de los logros y dificultades
que presentan los alumnos en sus
aprendizajes?

¢La ubicacion del Cetpro es importante a la
hora de tomar la decision sobre dénde
matricularse?

¢Los alumnos tienen facilidades para
realizar los pagos en el Cetpro?

¢La institucién informa a la comunidad
sobre el periodo de matricula de los
estudiantes?

¢El Cetpro goza de una buena imagen que
resulta ser atractiva para matricularse?

¢Los ambientes y mobiliario del Cetpro son
adecuados para el desarrollo de las clases?

¢El Cetpro cuenta con espacios para la
practica de actividades de innovacion
pedagdgica?

¢El Cetpro obtiene logros en los diferentes
concursos 'y competencias en las que
participa?

¢El Cetpro cuenta docentes competentes
para el trabajo pedagogico?

e Segundadimensién: Marketing del Precio
e Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

_ ltem : : _ Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
MARKETING DEL PRECIO
¢;Los alumnos destacados acceder a
beneficios para estudiar? 4 4 4
¢El Cetpro premia el esfuerzo de los
estudiantes que obtienen logros 4 4 4
- Costos académicos?
- Oferta ¢Los ingresos que se obtienen en el Cetpro
siempre se invierten en algo que es 4 4 4
necesario para los estudiantes?
¢La buena atencién que brinda todo el
personal del Cetpro es determinante a la 4 4 4
hora de elegir donde estudiar?




¢,0Obtuvo suficiente informacion por parte del

personal del Cetpro para tomar la decisién 4 4 4
de matricularse?

;La atencion que brinda el Cetpro es

é q p 4 4 4

adecuada?

e Terceradimension: Marketing del Precio
e Objetivos de la Dimension: Conocer la percepcién del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

Indicadores

ftem

MARKETING DEL PROMOCION

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacién
asertiva
Imagen de la
escuela
Publicidad

:Se le inform6é acerca de los distintos
profesores gue conforman el Cetpro?

¢Recibié6  informacién acerca de la
capacitacion que reciben los docentes por
parte del Cetpro?

¢Recibi6 informacién acerca de los
diferentes talleres (Manualidades,
Computacion e Informética, Peluqueria y
Barberia, Pasteleria y Panaderia y Textil y
Confeccién) que se desarrollan en el
Cetpro?

¢Lo que le ensefian en el
importante para su vida futura?

Cetpro es

¢El Cetpro realiza actividades en la que se
proyecta a la comunidad (semana técnica,
dia del logro, etc.)?

¢El Cetpro realiza publicidad acerca de su
servicio en los medios de las redes sociales?

e Cuartadimensién: Marketing de Plaza
e Objetivos de la Dimensidn: Conocer la percepcion del marketing educativo en un Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

Indicadores

item

MARKETING DE PLAZA

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

- Convivencia

escolar
Equipamiento
de la institucion
educativa
Accesibilidad

¢El Cetpro goza de reconocimiento por parte
de la comunidad debido a la disciplina?

¢El Cetpro fomenta la practica de valores y
la conservacién del medio ambiente?

¢El Cetpro se diferencia de otros Cetpros de
la localidad, porque promueve las buenas
relaciones interpersonales?

¢El Cetpro realiza actividades en la que
involucra a toda la comunidad Educativa?

¢El Cetpro cuenta con equipos de apoyo
como proyector multimedia, equipos de
audio, laptop para el desarrollo de
actividades de aprendizaje?

¢La infraestructura con la que cuenta el
Cetpro es atractiva para que los estudiantes
decidan matricular a sus hijos, hermanos y
vecinos?




¢El Cetpro estd ubicada en un lugar 4 4 4
estratégico y de facil acceso?

¢El Cetpro fomenta que la poblacién cercana 4 4 4
matricule a sus hijos en la Institucion?

Firma del evaluador

DNI: 16176294



Evaluacion por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para evaluar la
“CAPTACION DE ESTUDIANTES’. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer pedagogico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. Walter Hugo Galarza Bricefio

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( X ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la percepcién de la captacion de
estudiantes.

Autor:

Tufioque Silva Keyko Hemina Siumara (2019)

https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/6211
/Tu%C3%Bloque%20Silva%20Keyko%20Hemina%20Siumara.pd

Procedencia:

Pimentel, Peru

Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:

Universidad Sefior de Sipan.

Significacion:

Conocer la percepcion de la captacién de estudiantes en un
Cetpro.




4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Subescala

Escala/AREA ) ) Definicion
(dimensiones)
Identificacion de Kotler (2021) es el conjunto de informacion,
clientes procedimientos y técnicas utilizadas para atraer

Captacion de

estudiantes Clasificacion y seleccion

Conversion de
candidatos

Retencién de clientes

Reactivacion de clientes

candidatos potencialmente calificados para captar las
vacantes existentes en una organizacion.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para evaluar el acompafiamiento pedagégico, elaborado
por Atoche Delgado, Yolanda (2020). De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de

los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

se comprende
facilmente, es

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

s?netggfics; 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de
e y ) algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (N0 | E| jtem no tiene relacion ldgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA

Desacuerdo (bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene 2.
relacion logica

El item tiene una relacién tangencial /lejana con
la dimensién.

con la dimensién

o indicador que 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esté relacionado con la
dimension que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea

RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.
El item es L i i i R
o 2. Bajo Nivel El item t|ene_alguna relevancia, pero,otro item
esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es .
P 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

decir debe ser

incluido. 4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Captacién de estudiantes

Primera dimensién: Identificacién de clientes

Objetivos de la Dimensidn: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.

e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

item :
: . . . Observaciones/
Indicadores i Claridad | Coherencia | Relevancia .
IDENTIFICACION DE CLIENTES Recomendaciones
¢La ubicacién del Cetpro permite asistir con 4 4 4
puntualidad a clases?
¢Existen diversos medios de transporte 4 4 4
- Caracteristicas. | para llegar al Cetpro?
- Gustos y | ¢Los planes curriculares del Cetpro 4 4 4
preferencias contribuyen con una buena formacion
profesional?
En el Cetpro existe una variedad de 4 4 4
especialidades para elegir.

Segunda dimensién: Clasificacion y seleccion
Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
item .
Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
CLASIFICACION Y SELECCION ecomendaciones
¢El Cetpro cuenta con ofertas educativas? 4 4 4
Precio del
Servicio ;Se realizan visitas para dar a conocer 4 4 4
Atributos del sobre el servici6 academico del Cetpro?
S?N'C'O ¢El Cetpro cuenta con personal capacitado 4 4 4
Nivel d.e para ofrecer los servicios que brinda?
captacion - . P ]
¢La coordinacién académica atiende a los 4 4 4
estudiantes con eficacia y eficiencia?

Tercera dimension: Conversion de candidatos
Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.
e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)
: item ) ) i Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
CONVERSION DE CANDIDATOS ecomendaciones
¢Existe una buena atencién en las areas
académicas del Cetpro? 4 4 4
Medios de - — .
L ¢La direccion del Cetpro atiende todas las
comunicacion ) 4 4 4
demandas de los estudiantes?
Personal de i — - -
comunicacion ¢El personal .a.dmlnlstratlvo del Cetpro brinda 4 4 4
un buen servicio?
¢El plan de estudios del Cetpro facilita los 4 4 4
aprendizajes de los estudiantes?




Cuarta dimensién: Retencion de clientes
Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.

e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

item

Observaciones/

Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
RETENCION DE CLIENTES ecomendaciones
¢La carga horaria de estudios del Cetpro es
adecuada? 4 4 4
L ¢El personal de servicio del Cetpro mantiene
- Atencion al I 4 4 4
) limpio los talleres de clase?
cliente - -
. ¢Los estudiantes del Cetpro reciben un buen
- Promociones . 4 4 4
trato de las autoridades?
¢Los docentes del Cetpro evidencian que 4 4 4

han preparado las clases con anticipacién?

Quinta dimensidén: Reactivacion de clientes

Objetivos de la Dimensién: Conocer la percepcion de la captacion de estudiantes en un

Cetpro.

e Escala: (S = Siempre, CS= Casi Siempre, AV = A Veces, CN = Casi Nunca, N= Nunca)

: [tem ) ) : Observaciones/
Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
RETENCION DE CLIENTES ecomendaciones
El Cetpro cuenta con un grupo de Facebook,
para informar sus acontecimientos. 4 4 4
- Servicio de Le gustaria recibir informacién del Cetpro de 4 4 4
postventa manera permanente.
- Base de datos Siendo usted cliente antiguo: ¢ Qué ofertas
- 4 4 4
- Ofertas académicas el Cetpro le ofrece?
Existen ofertas educativas que se adecuan 4 4 4

para seguir con los estudios superiores.

Firma del evaluador

DNI: 16176294
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Anexo 8: Carta de la UCV para realizar la investigacion

POSGRADO

WEEE BRI CHRAR WusinE s

“Afo de la Unidad, la Paz y el Desarrolla”

Lima, 01 de junio del 2023

Sefior (a):

Mg. lldaura Diaz Yaya

Directora

CETPRO “LA MEDALLA MILAGROSA™

N2 de Carta  130- 2023 — UCY — VA — EPG — FOSLOD3/)
Asunto : Solicita autorizacidn para realizar investigacion
Referencia : Solicitud del interesado de fecha: 01 de Junio del 2023

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y al mismo tiempo
augurarle éxitos en la gestian de la institucién a la cual usted representa.

Luego para comunicarle gue la Unidad de Posgrado de la Universidad César Vallejo
Filial Lima Ate, tiene los Programas de Maestria v Doctorado, en diversas menciones,
donde los estudiantes se forman para obtener el Grados Académico de Maestro o de
Doctor segun el caso.

Para obtener el Grado Académico correspondiente, los estudiantes deben
elaborar, presentar, sustentar y aprobar un Trabajo de Investigacidn Cientifica (Tesis).

Por tal motivo alcanzo la sigulente informacidn:

1) Apellidos y nombres de estudiante: ALVARD CURINAURA, IRIS JACKELINE

2) Programa de estudios : Maestria
3) Mencién : Administracion de la Educacién
4) Titulo de la investigacion : "MARKETING EDUCATIVO Y CAPTACION DE

ESTUDIANTES EN UN CETPRO DEL CERCADO DE LIMA, 2023"

Debo sefalar que los resultados de la investigacidn a realizar benefician al
estudiante investigador como también a la institucidn donde se realiza la investigacidn.

Por tal motivo, solicito a usted se sirva autorizar la realizacign de la investigacidn
en la institucidn que usted dirige.

Atentamente,

Dva. Clemente Castillo Consuedo Del Pilar
Jefa de |n Escusls de Posgrada
Campus Lima Ate



Anexo 9: Carta de aceptacion del Cetpro

CETPRO “LA MEDALLA MILAGROSA"

Dirigido por las Hijas de |a Caridad de San Vicente de Paul
Jirdn Puno 1717 - Barrios Altos

“afo de la Paz, la Unidad y el Desarrollo”
“Decenio de la Igualdad de Oportunidades para Mujeres y hombres 2018 - 2027"

LIMA, 05 de junio del 2023

Sefiora (Srta):

Dra. Clemente Castillo Consuelo Del Pilar

Jefe de |a Escuela de Post Grado, Campus Lima -Ate
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ASUNTO : Remite Respuesta a Carta 130-2023-UCV-VA-EPG-FO5L03/)

Tengo el agrado de dirigirme a Ud. Para saludarla a nombre del CETPRO “La Medalla
Milagrosa” y del mio Propio, mediante la presente carta doy respuesta de su carta N°130-2023-
UCV-VA-EPG-FO5L03/) de fecha 1 de junio del pte. en virtud del cual nos solicita que la
estudiante ALVARO CURINAUPA, IRIS JACKELINE, lleve a cabo su trabajo de investigacion en la
Institucion que yo dirijo.

Debo comunicarle que en aras de los estudiantes mi representada esta llana a aceptar

que la estudiante ALVARO CURINAUPA, IRIS JACKELINE, para que lleve a cabo dicha
investigacion.

Sin otro particular me despido de Ud. no sin antes reiterarle los sentimientos de mi
consideracion y estima personal.

Atentamente




