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RESUMEN

La actual investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion del marketing mix
en la captacion de estudiantes de nivel escolar en la Institucion Educativa Particular
“LIDER SCHOOL?”, en la ciudad de Pacasmayo, 2019. El disefio de investigacion
por su naturaleza es no experimental, en nuestra investigacion no se manipularon
ninguna variable, por lo cual no existe requisito en donde se manifiesten los sujetos
de estudio. La metodologia que se manejo en la investigacion fue las encuestas como

técnicas y los cuestionarios como instrumentos de aplicacion.

La poblacion de estudio estuvo establecida por 98 personas, por lo cual se establecio
tomar toda la poblacion como muestra, el tipo de muestreo fue no probabilistico, ya
que fue por conveniencia. Los resultados del estudio indicaron que no existe una
relacion directa entre el marketing mix y la captacion de estudiantes del nivel escolar
en la Institucidn, sino que dentro de sus 4 dimensiones solo la dimension plaza es la
que tiene una relacién directa con la captacion de estudiantes, y una de las razones

es por la que sus principales clientes son personas que habitan cerca de la Institucion.

Finalmente se concluy6 que el marketing mix no se relaciona de manera directa con

la captacion de estudiantes de nivel escolar en la Institucion “Lider School”.

Palabras Claves: Marketing Mix, captacién de estudiantes, estrategias, aplicacion,

clientes, usuarios



ABSTRACT

The current research had as its purpose the relationship of marketing mix in the
recruitment of the students of the school level in the Particular Educational Institution
"LIDER SCHOOL", in the city of Pacasmayo, 2019. The design of the research by its
nature is not experimental, our research can not be manipulated in any variable, so it does
not exist. The methodology used in the research was based on the surveys as techniques

and the questionnaires as application instruments.

The study population was established by 98 people, so it refers to the population as a
sample, the type of sampling was not probabilistic, since it was for convenience. The
results of the study indicate that there is no direct relationship between marketing and the
recruitment of students at the school level in the institution, but also within its 4
dimensions only the dimension of the square is the one that has a relationship direct with
the recruitment of students, and one of the reasons is that its main clients are people who

live near the institution.

Finally, it was concluded that marketing is not related to the recruitment of school-

level students in the "Leader School" institution.

Keywords: Marketing Mix, student recruitment, strategies, application, clients, users.



l. INTRODUCCION

Cuando se hace mencion al marketing, tenemos en mente la posicion del producto o
servicio del estudio de mercado que viene acompafado con los distinto cambios que
realiza la globalizacion hoy en dia , para que cada uno de ellos tenga como objetivo la
eficiencia y eficacia, siendo un factor de vital importancia para el crecimiento de un

establecimiento comercial.

De qué manera el marketing mix se relaciona en la captacion de estudiantes en la
ASOCIACION “LIDER SCHOOL”, en la ciudad de Pacasmayo - 2019

Es asi como nos enfocamos en el sector educativo, refiriéendonos principalmente a la
Asociacion “LIDER SCHOOL” — Pacasmayo, conocida como Institucion Educativa
Particular, que cuenta con servicio de ensefianza inicial, primaria y secundaria, teniendo
como clientes a cierta parte de la poblacion nivel socioecondmico (media — alta), que su
mayor interés es invertir en sus hijos de tal manera que busca el mejor servicio y calidad
de educacién. Analizando la situacion actual de la Asociacion, se verifico que no cuenta
con un namero de estudiantes apropiado para los afios que vienen brindando un servicio,
en donde estando en una etapa de desarrollo, deberia contar con un mayor numero de
estudiantes a comparacion de cuando se inicio6 este proyecto por parte de la Asociacion.
Para obtener la fidelizacion de clientes y captar estudiantes ante la influencia de la
competencia y la transmutacion que se realizan en el sector educativo, es necesario
conocer el mercado en el que se va a ir desenvolviendo, ya que asi nos permitird mejorar
el servicio y calidad que estos buscan y que es importante que la Asociacién pueda
brindarles, mediante la implementacion de estrategias que generaran cambios favorables

y de mayor crecimiento obteniendo un beneficio y reconocimiento para la Institucion.

Finalmente, el objetivo de este proyecto es poder medir la relacion del marketing mix, para
la Institucion Educativa Privada “Lider School” y saber cuél es la relacion que brinda a sus
principales clientes (padres de familia), como a los usuarios (estudiantes de dicha

institucion.

En la actualidad el Marketing mix en las organizaciones, ha favorecido en las decisiones



del consumir; estudiando sus necesidades y generando su mayor satisfaccion, para
generar la fidelizacion de los clientes mediante la manera que dan a conocer su marca y

el producto o servicio que lanzan finalmente al mercado.

Segun DIARIO GESTION (2017), en lima existen mas de 30 colegios privados
destinados a su segmentacion realizada (personas de altos ingresos), ofreciendo una
mejora de calidad de su servicio, por ello se cuenta con un pago mensual por parte delos
clientes, lo que llamamos o conocemos (pension mensual que el apoderado realiza al
colegio por los servicios brindados que se le otorga finalmente a los estudiantes);
contando con un monto aproximado de S/700.000 al afio.

Los colegios privados son dirigidos para ciertas personas, diferenciandose de los “niveles
socioecondomicos”, bien sabemos que la demanda por los servicios educativos en cuanto a
la educacion privada y referente a la clase media ha ido aumentando, exigiendo servicios

educativos de calidad.

Asi como en la capital de nuestro pais; en la region La Libertad también podemos encontrar
a una parte de la poblacion que invierte en un servicio donde les brindan una educacion de

calidad.

ASOCIACION “LIDER SCHOOL”, estd ubicada en la Provincia de Pacasmayo
diferenciandose por el nombre de su “marca”, pero teniendo cierto déficit en cuanto al
numero de alumnado con el que cuentan actualmente, debido algunas malas decisiones en

cuanto a las estrategias del Marketing Mix.

Gran parte de la poblacién de Pacasmayo, desconocen acerca de la Institucion razon por
la cual se realiza el proyecto de investigacion para que asi contribuya de alguna manera
y se pueda diferenciar de la competencia, mediante un estudio previo del comportamiento
del mercado y la relacion que tiene la Institucion “LIDER SCHOOL”, con el marketing.
Mediante este estudio, afirmaremos la problematica; mediante los factores deficientes en
los que la Institucion debera enfocarse, (regularizacion de precios, mejorar el servicio, la

segmentacion y sus promociones), para beneficiar a la organizacion.

Mediante las investigaciones, se destacaron los Antecedentes Internacionales.

Ceballos, Arévalos, y Giraldo,(2012). “Plan de Marketing para incrementar el nmero de



estudiantes en el Centro Educativo la Sabiduria de la Ciudad de Barranquilla”, para
facilitar positivamente a la problematica de la disminucion de estudiantes en el Centro
Educativo Sabiduria en Colombia (tesis de grado). Universidad de Barranquilla,
Colombia.

El objetivo de su tesis fue lograr posicionar el Centro Educativo la sabiduria, de manera
estrategia y de forma oficina y eficiente en un menor tiempo. Tuvo como conclusion:

El bajo nimero de estudiantes se da por la baja complementacion de marketing empleada,
como la promocion, no utilizar correctamente los medios de comunicacion, poco recurso
publicitario (merchandising), y sobre todo no usar un recurso tecnolégico como
publicidad; como paginas Web, en donde la falta de todos estos recursos, tienen como
consecuencia la ignorancia de la poblacidn con respecto a la Institucion, cohibiéndose a

un gran crecimiento y reconocimiento a nivel de su localidad. (p. 38)

Aguila y Llerena, (2016). “Plan de Marketing para el Hotel Boutique — El Escalon” (tesis

pregrado).Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil — Ecuador.

Su objetivo fue, percibir el nimero de la demanda potencial del Hotel Boutique “El

Escalon”, en la ciudad de Guayaquil y poder estimular las posibles estrategias aplicadas por

las de sus principales competidores. En donde los autores concluyeron:

El turismo es uno de los principales servicios con mayor ingreso econémico que va
aumentando de manera rapida, es por ello que el gobierno se ve motivado para que pueda
invertir en este sector, a pesar de los problemas econémicos puedan suscitarse, como la
inflacion; que es uno de los factores con mayor trastazo negativo para el sector hotelero,
por la sobreoferta; los hoteles deben ver esto como una oportunidad de emprender y
aplicar las mejores estrategias mediante innovadoras ofertas que pueden proponer al

mercado, dandoles la opcion de poder distinguirse de sus competidores. (p. 40)

Pliego, Rochac, y Tobar (2011). “Plan estratégico de marketing para el desarrollo del turismo

cultural en la zona central del salvador” (titulo de Licenciatura).Universidad Dr. José Matias

Delgado, Salvador.

En donde su objetivo es conocer la existencia de oferta y demanda para el desarrollo del

turismo Cultural en la Zona Central primer destino estratégico. En donde concluyen:

La falta de Turismo Cultural se viene dando por la mala planificacién por parte de las
corporaciones concomitantes a su rubro turistico; y mediante una falta de interés en
cuanto a las supervisiones y evaluaciones; para que estas se den de forma

complementaria; por parte del Gobierno. A pesar de la existencia del Programa Nacional



de Competitividad, para proyectar el turismo en forma conglomerada; estas actividades
son desconocidas y carecen de importancia y de incentivo por parte de las autoridades;
aun sabiendo que el turismo alcanza mayores satisfacciones econémicas para el pais, el
Gobierno aun permanece con recursos limitados que obstaculizan el crecimiento

econdmico y turistico. (p. 201)

A nivel Nacional, se tomaron en cuenta los siguientes Antecedentes.

Chuye, (2015). “Relacién entre Marketing Corporativo y la captacion de Clientes en

ASTORIA II S.R.L” (tesis de grado).Universidad Sefior de Sipan — Peru.

Su objetivo, determinar qué relacion existe entre marketing corporativo y la captacion de

clientes en la cafeteria Astoria Il. En donde concluye:
Todas las variables tienen buena relacion, enfocandonos directamente en el proceso del
marketing y la captacion de clientes, contando con un buen producto de muy buena
calidad ya que asi fue evaluado por sus clientes, dando como resultado segun el analisis
de correlacion de Pearson el cual indica que existe una fuerte relacion entre variables con
un total de 0.934. (p. 86)

Arroyo, (2014).” EI marketing mix y su incidencia en el posicionamiento del Restaurante El
Consulado — ElI Tambo (Tesis de grado). Universidad Nacional del centro del Pert — Peru.

El objetivo de esta tesis es Conocer de qué manera el marketing mix incide en el

posicionamiento del Restaurante EI Consulado En donde se concluye:
El punto mas importante para adquirir un producto / servicio; ya no es el precio, sino el
buen sabor que se les ofrece a los clientes, la buena atencién al cliente, la limpieza e
higiene; en dénde su maxima ventaja es ir hacia la preferencia y gustos de todos los
clientes, agregando a su carta productos saludables y nutritivos, es decir su publico
objetivo; pero en donde resalta la baja promocion con la que el local cuenta.

Como vemos existe una incidencia positiva del Marketing Mix en el Promocion del

Restaurante “El Consulado”, arrojando un resultado de r = 0,219, lo cual nos muestra una

correlacion positiva baja, indicandonos una relacion directa entre las variables. (p. 92)

Ramirez (2016).” Relacion entre el Marketing Mix y Posicionamiento en el Restaurante

Viva Mejor, Jamalca Amazonas”. (Tesis de grado). Universidad Senor de Sipan, Ciudad de

Chiclayo — Peru.

El objetivo de esta tesis es determinar la relacion entre el Marketing Mix y el

Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. En donde se concluye:



El punto mas importante para adquirir un producto / servicio; ya no es el precio, sino el
buen sabor que se les ofrece a los clientes, la buena atencién al cliente, la limpieza e
higiene; en donde su maxima ventaja es ir hacia la preferencia y gustos de todos los
clientes, agregando a su carta productor saludables y nutritivos, es decir su publico
objetivo.

Como vemos si existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento ya que
segun los resultados del coeficiente de correlacion de Pearson es de r = ,316 (+) positiva
(p. 146)

A nivel Local, se consideraron los siguientes trabajos previos

Alayo & Sanchez, (2016), “La estrategia del Marketing Viral y su relacion con la
fidelizacion de los clientes de la empresa TAWAR Restobar” (tesis pre
grado).Universidad Privada Antenor Orrego (UPAQ), Trujillo — Perd.

Su objetivo fue determinar la relacion que existe entre la estrategia del marketing viral y la

fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo., en donde

se concluye:
Restobar TAWA en cuanto a la variable marketing virtual tiene una baja relacion por la
falta de estrategias por parte de los altos mandos, es decir en la interaccion de las redes
sociales por parte de su publico objetivo no tiene buena influencia, pero en la variable
fidelizacion se ve que tiene una relacion media a pesar de que la estrategia de las redes
sociales es muy baja si mantiene a sus clientes pero esto no se da por las estrategias sino
que se da por el buen servicio que el restobar brinda. Por lo tanto, segun los estudios
realizado tenemos como conclusion que debido a que tiene un valor de “r” =0.309
indicando la existencia de una correlacion positiva baja y con un “p” = 0.096 muestran
que la relacion no es significativa. (p. 47)

Torres, (2016). “Propuesta de Estrategias de Marketing para mejorar el posicionamiento en

el mercado de la Empresa de Transportes Trujillo Express Ex — Automoviles S.A” (tesis de

grado).Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo — Peru.

Su objetivo fue establecer la propuesta de estrategia de marketing para mejorar de manera

positiva el posicionamiento de la empresa de Transporte Trujillo Express Ex — Automdviles

S.A en el mercado, en donde concluye:

La ubicacion de la organizacion en el mercado era baja, ya que no contaba con un

reconocimiento entre la poblacion, en donde a consecuencia de esto se decidid establecer



estrategias de marketing, como la publicidad y el merchandising, aplicado solo a las
festividades dadas a fines de afio. (p. 90)
Chavez, (2017). “Estrategias de marketing y su incidencia en el posicionamiento de marca de
los restaurantes de 3 tenedores de la Ciudad de Truyjillo, afio 2017 (tesis de
grado).Universidad Cesar Vallejo, Trujillo — Peru.
Tuvo como objetivo determinar en qué medida las técnicas de marketing pueden incluir en
la ubicacion de la marca de los Restaurantes de 3 tenedores de la ciudad de Trujillo, en el afio
2017, en donde la autora concluye:
Para un buen posicionamiento en mala mente del consumidor la empresa debe aplicar las
estrategias de marketing, como: crecimiento, desarrollo y competitividad, para obtener la
fidelidad de los clientes mediante atenciones personalizadas y que estos vayan haciendo
una publicidad de recomendacion propia hacia otras nuevas y posibles clientes. Aplicando

a esto la especializacion. (p. 53)

Para entrar en el contexto de marketing, resaltamos la siguiente definicion: La
mercadotecnia, tiene como fin cubrir las necesidades del mercado a cambio del beneficio
para las organizaciones. “El marketing es un método gerencial y social mediante el cual
un prototipo de persona o personas adquieren lo que necesitan y desean, originando e
intercambiando productos y valores con otros” (Kloter y Hayes, 2010, pag. 21). Es un
proceso administrativo, en donde tienen como fin planificar y comunicar las estrategias
que seran implementadas para la formacién y crecimiento de la organizacion.

Mediante el contexto global del marketing, nos enfocamos en la definicion especifica del
marketing mix: Es un instrumento que esta habilitado hacia los publicitarios, con el fin
de gestionar sus eficiencias y puedan alcanzar sus objetivos planteados, teniendo en
cuenta los logros de sus ventas en los mercados objetivos. “Es un estudio de estrategias
que abarca en el aspecto interno de la empresa, donde se mide y controla la eficacia de
sus componentes, para identificar su mejor mezcla”. ( Cullinton, 2009, pég. 2). El
marketing mix acopla las decisiones y acciones que se dan en el marketing general,
asignadas para alcanzar el méximo éxito de un producto o servicio, una marca dentro del
mercado en donde se desempefia.

Teniendo en cuenta los componentes del marketing mix, estudiaremos las 4p del
marketing mix, empezando con Producto; es la pieza fundamental para las

organizaciones, en donde se obtiene la maxima satisfaccion del cliente. “Es el bien,



producto o servicio, que es ofrecido en el mercado con el fin de su adquisicion, uso y
consumo, satisfaciendo asi un requisito”. (McCarthy, 2016, pag. 138). Es una alternativa
elegible y viable, que la oferta pone al alcance de la demanda. Siguiendo con la 2p
tenemos el Precio; es un importe monetario que se intercambia por la obtencion de un
bien o servicio. “Es el valor econémico que se le da al producto. El establecimiento del
precio de un producto puede hacerse de varias formas” (McCarthy, 2016, pag. 138).Es un
componente importante porque genera rentabilidad para el crecimiento de las
organizaciones. En la 3p estudiaremos la Promocién; Es la base principal del marketing
mix, cuya finalidad es conquistar y retener la lealtad de los clientes y entrar de manera
positiva y permanente en la mente de los usuarios, a través de la calidad de producto o
servicio “Es un abarcamiento de acciones que realiza la organizacion con el fin de queel
producto sea famoso por el publico al que va enfocado, como por ejemplo anuncios en
prensa, patrocinio, promociones, carteles en la calle, etc”. (McCarthy, 2016, pag. 138).
Permite que los consumidores conozcan sobre la existencia de un producto o servicio. Por
ultimo tenemos la 4ta P del marketing mix y es la Plaza; es un lugar publico adonde llega
el producto para la disposicion de los consumidores finales. “Es un abarcamiento de
sucesos que se llevan a cabo, con el fin de que el producto sea accesible al mayor nimero
de personas posibles, como por ejemplos los puntos de ventas”. (McCarthy, 2016, pag.
138).Es el componente del objetivo final del marketing mix, ayuda a alcanzar la
satisfaccion de la demanda.

Segun la investigacion dada Tenemos muchos errores que son frecuentes en el Marketing
Mix, pero en esta oportunidad solo hablaremos de los siete mas importante empezando
con : “NO REALIZAR ESTUDIOS DE MERCADO” Las personas que pertenecen a las
Instituciones creen que el mercado de educacidn, no debe ser considerado para realizar
algun desarrollo pedagogico (Manes, Marketing Mix, 2004).Sin embargo si es necesario
realizar un estudio de mercado donde se encuentren vinculado los padresde familia, los
estudiantes y docentes, para poder obtener mayor informacién necesaria para la buena
decision. Siguiendo con “NO TENER UNA PLANIFICACION DE MARKETING”;
quiere decir que las provisiones que ocurren al momento de tomar las decisiones afectan
a las variables del Marketing, provocando un efecto al desarrollo institucional. (Manes,
2004).El Marketing Mix es una mezcla de estrategias que se da de manera planificada y
de forma competitiva para el cumplimiento de las metas de las instituciones. Otro de los
errores mas comunes es “FIJAR PRECIOS DE CUOTAS SIN CONSIDERAR
COSTOS, COMPETENCIAS, NI DEMANDA”; esto quiere que Cuando



establecemos precios es porque conocemos parte de la competencia teniendo en cuenta la
calidad de educacién, considerando y analizando los costos de dicha institucion
(Langeard, 2004). Para poder fijar los precios de las matriculas, mensualidades y cuotas
del servicio de educacion, se debe de analizar esta variable para que asi los futuros clientes
puedan acceder sin ningun problema y se haga de manera eficiente. Siendo un error no
menos importante tenemos muy en cuenta el siguiente “NO REALIZAR PROMOCION
INSTITUCIONAL”; Para esta variable del Marketing Mix, se necesita realizar una
gestion profesional registrando los datos informativos de los futuros clientes (nombres,
domicilios, edad de los menores, teléfono, etc.) (Manes, 2004).Esto quiere decir que es
necesario planificar y realizar incentivos para los observadores, promociones en eventos,
ferias, teniendo como representantes los alumnos que se encuentran estudiando en la
institucién, para que las personas de nuestro alrededor observen los logros obtenidos.
“LAS INSTITUCIONES EDUCATIVAS COMO ORGANIZACIONES DE
SERVICIOS”;(Zeithml y Bitner, 2012): Detallan que las instituciones educativas
pertenecen al sector de servicios; mediante la inclusion de todas las actividades
econdmicas, en donde no necesariamente se brinda un producto sino un servicio, que va
proporcionando un valor agregado para quienes lo van adquiriendo (parr.2).Un error muy
comin es la “CAPTACION DE ESTUDIANTES”; el captar nuevos alumnos, es un
problema fundamental hoy en dia en las distintas Instituciones educativas; porque se
transforman en el mayor representante en cuanto al intercambio de formar nuevos lideres
para el mercado. “La captacion de alumnos es un intercambio de un plan de estudios
modernos, mediante una metodologia innovadora; para que la Institucion pueda contar
con un numero seguro de nuevos estudiantes”. (Llorente, 2017, pag. 14). Como una
organizacion de servicios educativo se debe considerar los objetivos a largo plazo y
plantear un plan de marketing educativo a corto y largo plazo; y siempre buscar la
captacion de nuevos. Terminando en cuanto los errores tenemos el ultimo que es “LA
RECOMENDACION EFECTIVA PARA UN SERVICIO DE CALIDAD EN
EDUCACION”; Cuando realizamos una recomendacion acerca de la calidad de
educacion, estamos transmitiendo ideas, informacion y mensajes de acerca de nuestras
experiencias 0 conceptos que tenemos acerca de alguna Institucion. Al recomendar un
servicio de una Institucion Educativa a un posible cliente o consumidor, estamos

provocando que éste considere usar sus servicios, pero se considera efectiva siempre y

cuando tenga un contacto directo con la organizacion Alonso, (2017). Es importante que



la recomendacion efectiva se realice de forma clara y concisa, sin generar algun tipo de
confusion, dudas o informaciones erréneas; para que el receptor pueda tener la libertad
de realizar dicha recomendacién sin problema alguno y pueda ser el estudiante quien
finalmente recibira el servicio en cuanto a la educacion y conocimientos de calidad.

En cuanto a nuestra formulacién del problema determinaremos lo siguiente: ;De qué manera

el marketing mix se relaciona con la captacion de estudiantes en la ASOCIACION

“PAMER?”, en la ciudad de Pacasmayo - 2019?
Para nuestra justificacion utilizamos los cuatro tipos, empezando con la Justificacion
Practica; mediante la ejecucién de la investigacién y sobre todo con el escenario actual
de la Asociacion, se ejecutara las estrategias de marketing mix para tener una mejor
ubicacion en el mercado, con un solo beneficio que es incrementar el nimero de
estudiantes. (Philip Kloter): “La mejor forma de conservar a los consumidores es pensar
todo el tiempo en coémo darles mas por menos”. Siguiendo con la Justificacion Social;
verificamos que Hoy en dia la diversificacion de mercado es extenso, es por ello que es
importante aplicar estrategias que se adapten a los consumidores, para obtener su
fidelizacion, sin tomar en cuenta los cambios internos o externos que se puedan dar en la
Institucion. Es asi, que la presente investigacion pueda aportar a otras Instituciones, sobre
cémo pueden asignar las estrategias de marketing mix y ver su rentabilidad y que tan
realizable pueda ser y en donde se pueda determinar los resultados.
En cambio, al hablar de la Justificacion Metodologica; empleamos herramientas e
instrumentos de la investigacion cientifica, como: la observacion, el analisis,
documentarios, revistas, encuestas, 1o que nos permitira poder analizar y aplicar las
estrategias establecidas del marketing mix en la Institucion, como el Unico objetivo de ver
la relacion que existe entre el marketing mix y la captacion de estudiantes; y poder asi
contrastar nuestra hipotesis.
En cuanto a la Justificacion Tedrica; nos enfocamos en la globalizacion que se viene
dando y con la competitividad que se da mediante los productos y servicios; pone en alerta
a las organizaciones para conocer los requisitos y expectativas que el mercado exige, es
por ello que es importante emplear el marketing. En el presente trabajo, se aplico las
estrategias de marketing mix de docente de contabilidad Jerome Mc Carthy, para realizar

la relacidn de estudiantes en la Institucion.

Al investigar el contexto del marketing mix y su relacién con los estudiantes de la

Institucion; se plantearon las siguientes Hipotesis:



H1: El marketing se relaciona de forma directa en la captacion de estudiantes de nivel escolar
en la ASOCIACION “LIDER SCHOOL”, en la ciudad de Pacasmayo - 2019.

HO: El marketing mix no se relaciona de forma directa en la captacion de estudiantes de
nivel escolar en la ASOCIACION “LIDER SCHOOL”, en la ciudad de Pacasmayo - 2019.

La investigacion pretende alcanzar el siguiente Objetivo General: Determinar la relacion del
Marketing mix en la captacion de estudiantes de nivel escolar en la Institucion Educativa
Particular “LIDER SCHOOL”, en la ciudad de Pacasmayo — 20109.

Mediante el Objetivo General, realizamos los siguientes Objetivos Especificos de

nuestra Investigacion:

Determinar la relacion de la dimensién de la promocién con la captacion de estudiantes en
la Institucion Educativa Privada “Lider School”, en la ciudad de Pacasmayo — 2019.
Determinar la relacion de la dimension producto con la captacion de estudiantes en la
Institucion Educativa Privada “Lider School”, en la ciudad de Pacasmayo — 2019.
Determinar la relacion de la dimensién plaza con la captacion de estudiantes en la
Institucion Educativa Privada “Lider School”, en la ciudad de Pacasmayo — 2019.
Determinar la relacion de la dimension precio con la captacidn de estudiantes en la Institucién

Educativa Privada “Lider School”, en la ciudad de Pacasmayo — 2019.

Il. METODO

Tipo de investigacion.

(Hernandez, 2003): “La investigacion Correlacional, evaliia la relacion que existe
entre dos o mas conceptos, categorias o variables”. En otras palabras, miden cada
variable hipotéticamente relacionada, para posteriormente medir y evaluar la correlacion.

En donde las correlaciones se manifiestan en hipotesis presentadas en prueba.

Disefio de investigacion

(Malhotra, 2011): “El disefio de la investigacion es no experimental porque se trata de
investigar donde haremos varia intencionalmente las variables independientes”.
Significa que la investigacion no experimental, es observar tal cual esta los fendmenos y

como se dan en su contexto natural.
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N

Donde:

M = Padres de Familia con un nivel socioeconémico media — alta.
O1 = Observacion del Marketing Mix.
02 = Observacion de la Captacién de Estudiantes.

R = Relacion.

2.1 Variables, operacionalizacion

Variable Independiente.

- Marketing Mix.

Variable Dependiente.

- Captacioén de Estudiantes.
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Variables y Operacionalizacién.

Variables Definicién Definicion Dimensiones Indicadores Escalasy
Conceptual Operacional Valores
_ El Marketing 1.1 Inversion en
Es un estudio de : - 1. Promocién Publicidad y
Mix se medira, en
estrategias ue . :
9 f mediante las Promociones.
abarca en el )
dimensiones que
aspecto interno de
se presentan enla
Marketing mix la empresa, donde . . _
y ol siguiente  tabla, 2. Producto 2.1 Calidad vy
se mide y controla i
y con respecto a Tipp  de orpINAL
la eficacia desus Servicio.
sus 292
componentes, )
correspondientes —
ara identificar su . . ) L
P ' indicadores; en 3. Plaza 3.1 Ubicacién
mejor mezcla”. d6nde por
James \W. consecuencia se
i aplicara un test )
Cullinton (2009) 4. Precio 4.1 Pago Mensual

de respuesta tipo

nominal.

por parte de los
usuarios.
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Captacion de estudiantes

La captacion de
alumnos es un
intercambio de un
plan de estudios
modernos,
mediante una
metodologia
innovadora; para
que la Institucion

pueda contar con

La captacion de
estudiantes  se
medira, mediante
las dimensiones
que se presentan
en la siguiente
tabla, con

respecto a sus

1. Nivel Socio
Econdmico

1.1 Sobre el
Ingreso
Mensual.

1.2 Estrato Social

2. Cantidad de

2.1 Clientes

] ) Estudiantes nuevos 0
un numero seguro  correspondientes recurrentes.
de nuevos indicadores; en
estudiantes”. donde por
Llorente Alonso,  consecuencia se 3.1 Por la
o cantidad de
de respuesta tipo hombres 'y
mujeres.

nominal.

ORDINAL

Nota: La dimension de la variable: EI marketing mix, se encuentran presente en James W, Cullinton (2009). La dimensién de la variable:
Captacion de estudiantes, se encuentra presente en Llorente Alonso, Carlos (2017)
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2.2 Poblacién y muestra

La poblacién se comprende, por los clientes de la Institucion Educativa Privada “Lider
School”, de la Provincia de Pacasmayo, en donde la caracteristica de sus usuarios van desde

inicial hasta secundaria; que son un total de 98 Padres de Familia.

Marco Muestreo.

Registro de los padres de familia que conforman la poblacién de la ASOCIACION “LIDER
SCHOOQOL”, de la Provincia de Pacasmayo del 2019.

Unidad de Analisis.

Cada padre de familia que conforma la poblacion de la ASOCIACION “LIDER SCHOOL”,

de la ciudad de Pacasmayo.

Muestra.
Es una poblacion accesible, en donde el nimero de elementos es menor y esta delimitado
por criterios de inclusion y exclusion. Por lo tanto nuestra poblacion y muestra vienen a
determinarse en el mismo criterio, es decir contaremos con los 98 clientes de la Institucion

Educativa Particular “Lider School”.

2.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnicas e instrumentos.
Las técnicas e instrumentos empleados con el fin de elaborar el trabajo de investigacion

fueron los siguientes:

Tabla 05:
TECNICAS INSTRUMENTOS
ENCUESTAS CUESTIONARIO

Nota: Elaboracion Propia
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Encuesta.

Esta tecnica, nos permitira obtener informacion primaria e la muestra propia de la
poblacion, el objeto de estudio mediante el instrumento de un cuestionario de Escala de
Likert, organizado para llevar a cabo las estrategias de marketing mix de la
ASOCIACION “LIDER SCHOOL”, en la Provincia de Pacasmayo 2019.

El instrumento a emplear seré el cuestionario con un definitivo de 19 preguntas, en dénde
se medira del 1 al 5 que tan de acuerdo esta con referente a la Institucion, en la Localidad

de Pacasmayo, en donde el 1 es el nimero menor en calificar y el 5 el mas alto.

24. Procedimiento

Como punto principal para la realizacion de esta investigacion, era indispensable
acercarnos a la Asociacion Lider School, para entablar una conversacion previa con el
Director y duefio, ya que de esto dependia si teniamos el permiso para realizar nuestra
investigacion.

Siguiendo con la aceptacion y con los estudios dados, la Asociacién nos brindd un apoyo
incondicional para poder verificar como es que ellos manejaban el marketing mix en
relacion a sus clientes, de tal manera que nos brindaron la informacion de cuantos alumnos
eran en total; entre estos, cuantos alumnos eran nuevos y cuantos ya eran recurrentes.
Posteriormente de toda la informacidn que nos brindaron, concluimos con una encuesta
dentro del Institucion, para verificar que opinaban los padres respecto a la problematica
de dicha Asociacién, basadas en el marketing mix.

Finalmente en nuestra base de datos, para saber el nivel de relacion del marketing mix con
la captacion de estudiantes de la Institucion Educativa Particular “Lider School”,
consideramos los niveles “BAJO”, con un rango del total de 28-62, “MEDIO”, con un
rango del total de 63-97 y “ALTO”, con un rango del total 97-131. Y en cuanto al nivel
de relacion de la captacion de estudiantes con el numero de padres de familia de la
Institucion, consideramos los nivel “BAJO”, con un rango del total 6-12, “MEDIO”, con

un rango del total 13-19 y “ALTO”, con un rango del total 20-26.

Tabla 06:

Nivel de relacion del Marketing segln base de datos:



NIVEL N°
Min 28
Max 168

R 140
C 47

NIVEL N°

BAJO 28-62

MEDIO 63-97

ALTO 97-131

Nota: Elaboracion Propia.

Nivel de relacidn del Marketing segln base de datos:

NIVEL N°
Min 6
Max 30

R 24

C 8
NIVEL N°
BAJO 6-12
MEDIO 13-19
ALTO 20 - 26

Nota: Elaboracién Propia.

2.5. Meétodos de analisis de datos

Los datos obtenidos, seran presentados en:



- Esquemas con frecuencia simple y porcentual

- Serealizara trabajo de campo, para poder aplicar nuestro cuestionario a los

clientes fijos de la Institucion.

2.6.  Aspectos éticos

Este proyecto de investigacion, se presentd de manera anticipada al DIRECTOR de la
Institucion. Educativa. Particular “Lider School”. En donde la informacion recopilada
sera de manera discreta y reservada. También se les explico cual es la finalidad de dicha

investigacion.
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I1l.  RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relacién del Marketing mix en la captacion de
estudiantes de nivel escolar en la Institucion Educativa Particular “LIDER SCHOOL”, en
la ciudad de Pacasmayo — 2019.

TABLA 01

Relacidn entre el marketing mix y la captacion de estudiantes de la Institucion

Educativa Particular “Lider School”.

MARKETING CAPTACION
MIX DE
ESTUDIANTES
Coeficiente de 1.000 -.048
correlacion
Sig. (bilateral) 640
Rho de N 98 98
Spearma ~
i Coeficiente de -.048 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .640
N 98 98

Nota: Programa SPSS.

La tabla 01, muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman es -.048 y su nivel de
significancia .640 (p>0.05), por lo tanto, se establece que no existe una relacion entre las
variables de estudio, es decir el marketing mix no se relaciona con la captacién de
estudiantes de la Institucion Educativa Particular “Lider School”, en la ciudad de

Pacasmayo, 2019.



TABLA 02

Relacion entre las dimensiones del marketing mix y la captacion de estudiantes de la

Institucion Educativa Particular “Lider School”.

VARIABLES N RHO SPERMAN ?
SIGNIFICANCIA
Promocion vs Captacion 98 178 .079
Producto vs Captacion 98 -.042 .680
Plaza vs Captacion 98 -,286 .004
Precio vs Captacion 98 071 486

Fuente: Elaboracion propia

La dimension promocion, muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman es .178 y
su nivel de significancia es .079(p>0.05), por lo tanto se establece que no existe una relacion
entre las variables de estudio. La dimension producto, muestra que el coeficiente de
correlacion de Spearman es -.042 y su nivel de significancia es .680 (p>0.05), por lo tanto
se establece que no existe relacion entre las variables de estudio. La dimension plaza, muestra
que el coeficiente de correlacion de Spearman es -.286 y su nivel de significancia es
.004(p<0.05), por lo tanto se establece que existe una relacién entre las variables de estudio. La
dimension, muestra que el coeficiente de correlacion Spearman es .071 y su nivel de
significancia es .486 (p>0.05), por lo tanto se establece que no existe una relacion entre las

variables de estudio.

TABLA 03

Nivel de relacion del marketing mix con el nimero de padres de la de la Institucion

Educativa Particular “Lider School”

Nivel N° de padres %

BAJO 0 0
MEDIO 75 76.5306
ALTO 23 23.4694
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Total 98 100

Nota: Elaboracion propia
El nivel de relacion del marketing mix con el nimero de padres de familia de la Institucion

Educativa Particular “Lider School”, es de nivel medio con un total de 75 padres de familia

de los 98 y con un 76%.

TABLA 04

Nivel de relacidn de la captacidn de estudiantes mediante el nimero de padres de familia la

de la Institucion Educativa Particular “Lider School”.

Nivel N de %
Padres

BAJO 0 0

MEDIO 27 27.5510204

ALTO 71 72.4489796

Total 98 100

Nota: Elaboracion propia
El nivel de relacion de la captacion de estudiantes mediante el nimero de padres de familia

de la Institucion Educativa Particular “Lider School”, es de nivel alto con un total de 71

padres de familia de los 98 y con un 72%.
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IV. DISCUSION

El marketing se ha ido adaptando con el pasar del tiempo al estilo de vida del individuo, lo
gue genera una ventaja competitiva en el mercado, permitiendo a las empresas contar con
estrategias especificas para generar una mayor proporcion de captacion de clientes.
Percibiendo los diferentes rubros de negocio existentes, nos enfocamos especificamente
en el rubro de la educacion, teniendo como referencia a la ASOCIACION LIDER
SCHOOL, obteniendo como resultado al estudio de mercado que se realizo; verificamos
gue no se aplica un buen marketing mix, lo que genera un cierto déficit en cuanto a la
captacion de estudiantes por las malas decisiones por parte de altos mandos que lideran
la Asociacion, a pesar que cuentan con mas de 5 afios en el mercado, no se establecieron
las 4 dimensiones del marketing para obtener la fidelizacion de sus clientes. Por esta razon
se optd investigar el marketing mix y que dimensiones son las que debilitan a la
Asociacion para la captacion de estudiantes que fue disminuyendo en el transcurso del
tiempo.

Existieron ciertas limitaciones en el momento de aplicar las encuestas, debido a que
algunos de los participantes tuvieron cierto temor de brindar su opinion, de las 98
personas a encuestar; 5 no quisieron participar, otros se encontraban en duda; por lo cual
se les explicd el motivo de las encuestas detalladamente, posteriormente y a pesar de las
complicaciones se logro obtener respuestas favorables para la investigacion, en cuanto a
las personas que no desearon participar, se optd por reforzar la informaciéon a los
apoderados o familiares encargados en ese momento, obteniendo datos totalmente
confiables.

La Tabla 01, se observa que el nivel de significancia es menor a 0.05, con un resultado de
.640, es decir que el marketing mix en general no se relaciona con la captacion de
estudiantes de la Asociacion, y que de las 4 dimensiones solo una de ellas es la que se
relaciona positivamente, teniendo una comparacion con la investigacion realizada por
Arroyo (2014), en donde se puede concluir que existe cierta similitud con relacion entre
el marketing mix y la cantidad de clientes con un 29%, teniendo como resultado en la
Tabla 03 segln nuestra investigacion un nivel medio del 76% con el nimero de padres de
familia (clientes). Estos resultados refuerzan lo expresado por Kloter y Hayes (2010), que
el marketing es un método gerencial y social, en donde permite el conocimiento de nuevos

productos en el mercado, dando un posicionamiento a la marca, producto o
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servicio, por lo tanto en nuestra hipotesis de investigacion, damos por entendido que el
marketing no tiene una relacion significativa con la captacion de estudiantes en la
ASOCIACION LIDER SCHOOL en la ciudad de Pacasmayo, 2019.

Para saber la relacion entre las dimensiones del marketing mix y la captacion de
estudiantes de la Asociacion obtuvimos los siguientes resultados, Segun la Tabla 02 en
cuanto a la promocion en relacion a la captacion, tuvimos una significancia de .079;
menor a 0.05, rechazando la probabilidad de la relacién entre dicha dimension con la
captacion de estudiantes y teniendo p(rho) .178 mayor entre ambas variables aleatorias
continuas, por lo cual no se relacionan; esto coincide con la investigacion de Arroyo
(2014), en donde especificamente se centra en una de las dimensiones como un factor que
dificulta al marketing mix, y es “promocion”, segin su investigacion la relacion que se
tiene entre la promocidn y los clientes es de 0,219, lo cual nos muestra una correlacion
positiva baja, indicandonos una relacion directa entre las variables.

Mediante nuestra dimensién producto, en la Tabla 02 tuvimos una significancia de

.680; en donde una vez mas es menor a 0.05 y teniendo p(rho) -.042 como resultado
inversa mayor, rechazando la probabilidad de la relacion entre captacion con producto, a
comparacién de la investigacion por Chuye (2015), podemos decir que entre la dimension
producto con relacion a sus clientes, tuvieron un resultado fuerte en su investigacion de
.934; esto nos quiere decir que la aplicacion del marketing en su investigacion se aplica
de la manera adecuada para generar la captacion de clientes, en comparacion a la
ASOCIACION; en donde resalta que es uno de los factores que debilita para el
incremento de sus estudiantes.

Por otro lado, la dimension plaza en la Tabla 02 en relacién a la captacidn de estudiantes;
se obtuvo una significancia de .004 y teniendo p(rho) -.286 inversa; esto no quiere decir
que dentro de las 4 dimensiones del marketing mix, la dimension plaza es la principal
dimensién que tiene una relacion fuerte con la captacion de estudiantes, esto se puede
deber a que existe una cierta “fidelizacién” por parte de sus clientes que viven en la misma
zona 0 muy cerca de la Institucion; nuestra investigacion se relaciona conla de Ramirez
(2016), en donde el marketing mix tiene una correlacion positiva fuerte de ,316; entre la
dimension plaza con relacion al incremento de sus clientes, dando a entender; que el
posicionamiento del negocio estd en un lugar estratégico y/o accesible para sus clientes o
posibles clientes, siempre con el Unico fin de ir captando con el tiempo nuevos clientes y

fidelizandolos.
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Finalmente, la dimension precio en la tabla 02 con relacion a la captacion de clientes,
obtuvimos una significancia baja de .486 y p (rho) .071 entre ambas variables; siendo una

de las tres dimensiones que afectan a la captacion de clientes en cuanto al marketing mix.
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V. CONCLUSIONES

Analizando la dimension promocion se determind que no tiene relacion directa con la
captacion de estudiantes en la Asociacion Lider School, esto se debe a que la Institucion
no proporciona las promociones correspondientes a comparacion de otras Instituciones,
que posiblemente si brindan a la poblacion de Pacasmayo, permitiendo que tenga un nivel
bajo en cuanto a estudiantes, ya que este es un factor de importante de “atraccion” para
los clientes.

Realizando un andlisis a la dimension producto o servicio se concluyd que no tiene
relacion con la captacién de estudiantes en la Asociacion Lider School, ya que que
actualmente no cumple con el programa educativo presentado a inicios del afio, lo cual
hace que los clientes actuales no se sientas beneficiados y conformes para permanecer
durante todo el afio, de tal manera es un motivo por el cual los antiguos clientes ya no
permanecen “fidelizados” a la Institucion.

Mediante la dimension plaza se concluyo que si tiene relacion con la captacion de
estudiantes en la Asociacion Lider School, ya que es la Gnica Institucion que se encuentra
por la zona alta de la localidad, teniendo a su vez una ventaja competitiva mediante su
buena infraestructura, es por ello que se justifica la cantidad actual de estudiantes, ya que
la mayoria de sus clientes y usuarios son personas que viven alrededor de donde se
encuentra el Institucion.

De la misma manera analizando la dimension precio, se concluyd que no tiene relacion con
la captacidn de estudiantes en la Asociacion Lider School, al verificar que sus precios no
tienen concordancia con el producto o servicio que estos brindan; es por ello que cuentan
con un numero bajo de clientes, porque no se arriesgan a invertir en factores que permitan

la satisfaccion y “fidelizacion” de sus clientes.
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VI. RECOMENDACION

En cuanto a la dimensién de promocion se le recomienda a la Institucion brindar
promociones que motiven a los actuales y posibles clientes, ya sea al momento de
matricular a los usuarios o en el transcurso del afio, incentivando la publicidad “WOM,
Word of mouth” (publicidad de boca en boca), en la localidad para generar mayor nimero
de alumnos durante la campafa escolar.

Respecto a la dimensiéon de producto o servicio, la Institucion debe cumplir con el
programa que se les promete a los clientes desde la fecha de inicio hasta el final, como
una buena opcidén deberian realizar reuniones con los padres de familia (clientes), para
que asi puedan ser escuchados y opinen acerca del producto o servicio que se les esta
brindando, permitiendo nuevas opciones de implementacion a beneficio tanto de la
Institucion como de los cliente y usuarios.

Con referencia al analisis que se realiz6 en la dimension plaza, la institucién debera
aplicar en conjunto las 4p del marketing mix, para que no solo cuenten con clientes y
usuarios de la zona, sino de todo el distrito de Pacasmayo.

Por ultimo segun el analisis de la dimension precio, se deberd realizar un plan de
marketing donde ellos pueden mejorar los servicios que estan brindando, para que asi los
clientes vean que la institucion si cumplen con sus necesidades y puedan pagar de manera

satisfactoria.
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ANEXOS

ANEXO N° 01: Permiso por parte de la Institucion Educativa.

[

Vi
i

o del Didlogo y la Reconciliacién Nacional”

Pacasmayo, 05 de Agosto del 2018

PERMISO
Yo GRIMALDO ,‘;D\PA'L ‘Diaz. , identificado con N°
de DNI _238X62 586 , director y encargado de la Institucidn Educativa Particular
CLIDER S(HOOL‘ \ autorizo el permiso para que las alumnas
AGuitA2  MONCADA |, MELANNE - ) y
LINARES MINCHON , CLAUDIA. ___del X cicio, de fa Universidad

Cesar Vallejo de la carrera de Adminisiracion, hagan su investigacin acerca de nuesira
prestigioso colegio. A la vez dandole todo nuestro apoyo de forma incondicional, para que

puedan culminar con esta investigacion con beneficio a su carrera.

Sin otro particular, aprovechamos la ocasion para saludarles muy atentamente.

Firmu
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Anexo 02: Cuestionario

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Gracias por realizar el cuestionario de captacion de clientes. No tardara mas de 5 minutos en
completarla y nos sera de gran ayuda, para mejorar los servicios de la Institucion Educativa
Particular, para alcanzar su maxima nimero de alumnos. Los datos que en ella se consigne
seran de manera anénima

Estado Civil:
Edad: Ocupacion:
N° de hijos:
CUESTONARIO
ITEMS Totalmente En Indiferente De Totalmente
en desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

1. ¢(Considera que Ila
publicidad de volanteo que
realizo la Institucion
Educativa Particular fue la
adecuada?

2. ¢La Institucion Educativa
Particular "Lider
School”, brinda  buenas
promociones?

3. ¢(Cree que la Institucion
hizo una buena publicidad
para ser reconocida en la
Localidad?

4. ¢La publicidad local, es un
medio de comunicacién
relevante

para informarse de la
Institucion Educativa Privada
"Lider School™?

32



5. ¢Considera que la
publicidad como los volantes,
paredes pintadas
y gigantografias fue unmedio
para para matricular a su
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hijo(a)
en la Institucion Educativa
Particular "Lider School"?

6. ¢En la Institucién
Educativa Particular " Lider
School™ existen incentivos y
premios para los
estudiantes?

7. ¢(En la Institucion
Educativa Particular "Lider
School”, se promueve
actividades que busca la
participacion de los alumnos
y padres de familia?

8. ¢(Esta de acuerdo con la
marca de la Institucion
Educativa?

9. ¢La calidad de servicio que
brinda la Institucion
Educativa

Particular "Lider School" es
el adecuado?

10. ¢Considera que lo mas
importante es el buenservicio
en la Insittucién Educativa
Particular "Lider School"?

11. ¢El comportamiento del
personal Y administrativo es
el adecuado durante la
prestacion de servicio, en la
Institucion Particular “Lider
School”?

12. ;Esta de acuerdo con los
cursos y talleres que ensefia la
Institucion?

13. ¢Considera que la
Instituciéon cuenta con una
buena plana
docente?
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14. ¢Piensa usted que la
Institucion Educativa esta
cumpliendo con lo prometido
en relacién con el servicio
educativo?

15. ¢El servicio brindado por
los docentes responde a lo
que usted esperaba para la
formacion de sus hijos?

16. ¢Considera que el

personal docente y
administrativo de la
Institucion Educativa

Particular  “"Lider School"
siempre esta dispuesto a
atenderlo y ayudarlo?

17. ;Qué tan de acuerdo
estaria en recibir informacion
adicional sobre el servicio de
la Institucion?

18. ¢(Los ambientes que se
encuentran dentro de la
Institucion son los
adecuados para sus menores
hijos?

19. ¢Considera que el lugar de
ubicacion de la Institucion

Educativa
desfavorece para el nimero
de los alumnos?

20. ¢Los servicios de
seguridad de la Institucion
Educativa Particular "Lider
School"” es el adecuado para
sus menor hijo(a)?

21. ¢La Institucién Educativa
cuenta con los medios o
recursos para comunicar a los
padres de familia sobre el
aprendizaje de sus alumnos?

22. (Considera usted que la
Institucion Educativa tiene y
cuenta con
la Infraestructura necesaria
para cumplir con el servicio
educativo?
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23. ¢La Instituciéon Educativa
cuenta con todas las
instalaciones, facilidades y
servicios que necesitan los
estudiantes para su
aprendizaje?

24iLa Institucion Educativa
Particular "Lider School"
cuenta con ambientes
adecuados para
brindar un servicio educativo
de calidad?

25 ¢Considera usted que el
precio que paga Ccomo
mensualidad de su menor hijo
es el adecuado?

26 ¢Considera usted que el
precio que pagd como
matricula de su menor hijo es
el adecuado?

27 ¢Considera usted que los
otros pagos como (ficha
psicoldgica, actividades
importantes etc) son los
adecuados?

28.;Considera que la
Institucion Educativa es una
entidad buena y de
Competencia a nivel
educativo.”

29. ¢Considera usted que el
servicio educativo brindado
es menor al
servicio educativo brindado
por otras instituciones al
mismo

costo?
30. ¢Considera usted que la
Institucion Educativa

Particular “Lider School™
tiene prestigio en la localidad
de Pacasmayo?

31. ¢La malla curricular de la
Insittucion es importante,
para que pueda matricular a
su menor hijo?
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32. ¢Los ingresos mensuales
que usted dispone permitira
matricular a su menor hijo en
la Institucion  Educativa
Particular "Lider School"?

33. ¢Considera usted, que la
ocupacion

que tiene el apoderado influye
para la captacion de
estudiantes para la
Institucion?

34. (El nmero de estudiantes
segun el sexo masculino y
femenino,

afecta en la educacién de sus
menores hijos?

35. ¢Volveria a matricular a
sus hijos o a otro pariente en
la Institucion Educativa
Particular "Lider School"?

36. (El rendimiento
académico, influye a la hora
de matricular a

su menor hijo(a), en una
Institucion Particular?

37. ¢Las recomendaciones
segun el tipo y calidad de
ensefianza, afecta para la
captacion de estudiantes?
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Anexo 03: Constancias de Validacion

CONSTANCIA DE VALIDACION

YO: _TNGRD MHovepa Zsid

titular del DNIN®_ 16383949

—_—

de profesion AD M wisTRADO 2

; ejerciendo actualmente como
AD M STRA DO A A

3 2 : AC
,en la Institucidn __SAAS S€6A ST sy Iaucpsicns p [.wuér'loﬂ-o'"‘s’ 5

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacién de

Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacidn a los clientes de la Institucién Educativa
Privada “Lider School”.

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

- DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia de ftems 4

| Amplitud de contenido v/

Redaccién de los ftems

Claridad y precisién

Davtioamaie
reruncnda

MRS

Chepén, 0% _de MAYO del 2019

)

Lic. Adm. Moncada sta ingrid

@ CLAD 11060

FIRMA
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CONSTANCIA DE VALIDACION

vor Ruis Bt ot Jppeuiiao BB v 1780382

de  profesion e e B . kiR gl gent
Areedle , en la Institucion LA N o "/ﬂm@
. 3 /zuﬂ/t(/{/o C,U NT)

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacién de
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los clientes de la Institucién Educativa

Privada “Lider School”.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de items v
Amplitud de contenido r
Redaccién de los items v
Claridad y precisién v
Pertinencia 4/

Chepén, 2 de MAYO del 2019

FIRMA —
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CONSTANCIA DE VALIDACION

vo: F Ffi*mﬂ'\ﬁﬁ/n A[émm,uoc{& Avemce  titular del DNI N® 266300635,

de profesidn Anlm}nis&vwlma B iy, ejerciendo actualmente  como

/
;Docenk , en la Institucién __ UC U ~ chepem

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacién de
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los clientes de la Institucién Educativa

Privada “Lider School”.

luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE

Congruencia de ftems
Amplitud de contenido
Redaccién de los items
Claridad y precision
Pertinencia

DS X X 1S

Chepén, _3| de MAYO del 2019
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Anexo 04: Alfa de Cronbach

ALFA DE CRONBACH
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Numero de Items :
Reemplazando:

37

= 1.02777778 0.8576
0.88

o
T
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Anexo 05: Base de Datos

BASE DE DATOS

MARKETING MIX
PROMOCION PRODUCTO PLAZA PRECIO S
P1/P2|P3| P4 |P5 | P6|P7(PE| T1 P9 |P10)P11|P12| P13 | P14 | P15 | P16 [ P17 | T2 P18 | P19 [P20| P21|P22(P23| T3 P24/ P25|P26|P27|P28|P29| T4

1 2|42 |43 24)] 4] 21 |Indiferents 4 4 4 4 2 4 2 5 4 33 [De acuerdo 5 5 4 4 5 5 28 |Deacuerdo |4 5 2 4 2 5 17 |Descuerde | 99 ALTO
2 S| 4[2|4|5]|2|4]|5] 26 |Deacuerdo 4 4 5 2 1 2 1 4 5 28 [Indiferente 4 4 5 4 4 4 25 |Indiferente |4 4 1 4 2 4 [ 15 |Deacuerdo | 94 MEDID
3 3|42 |4)4]2]|4]4] 23 |Indiferente | 4 2 4 4 2 4 2 3 4 | 31 [Indiferente 5 2 4 4 4 4 23 |Desacuerdo(4 |5 2 4 |1 4 | 16 [Deacuerde | 33 MEDIC
4 2|41 |5)4]1[2] 4] 19 |Desacuerdo| 4 4 4 2 1 2 1 4 4 26 [Indiferente 4 4 5 5 4 4 26 |Indiferente |2 4 2 4 2 5 14 [Indiferente 35 MEDID
5 21415 4]1)4](47] 2] [Indiferents 5 4 4 4 2 4 2 4 5 34 |De acuerdo 4 3 5 4 5 4 25 |Indiferente |2 4 2 2 1 4 [ 11 [Desacuerdo | 51 MEDID
] 2424 4a]z2]4]|4]22 |Indiferents 4 2 5 4 2 4 2 5 4 32 |Indiferente 4 4 5 4 4 4 25 [Indiferente |2 4 2 4 2 4 [ 14 [Indiferente | 93 MEDID
7 1] 41|55 2|4] 47 22 |Indiferente 4 2 5 2 2 4 2 4 5 30 [Indiferente 4 2 4 5 5 5 25 |Indiferente |4 5 2 4 2 5 17 [Descuerdo | 94 MEDID
8 2152 |5|52)2][4] 23 [Indiferente 5 4 4 4 1 2 1 5 4 30 |Indiferente 5 2 4 4 4 5 24 |Indiferente |2 4 2 4 2 4 [ 14 [Indiferente | 51 MEDID
g 4|42 |4 4]2|4)] 4] 24 |Deacuerdo 4 4 4 4 2 4 2 4 4 32 [Indiferente 4 5 5 4 4 5 27 |Deacuerdo |4 4 2 4 1 5 15 [Deacuerdo | 98 ALTO
10 2|42 |4a])4] 1 4] 4] 21 |Indiferente 5 2 4 4 2 4 2 4 5 32 [Indiferente 4 4 4 4 5 4 25 |Indiferente |4 5 2 4 2 4 [ 17 |Deacuerdo | 95 MEDID
11 3| 1|2|5]| 4|1 4] 3] 20 |Indiferents 5 4 4 4 2 4 2 5 4 34 [De acuerdo 4 4 5 5 4 5 27 |Deacuerdo |4 4 2 2 2 4 [ 14 |Indiferente 95 MEDID
12 2141|551 2)] 4] 20 |Indiferente 5 4 4 4 2 4 2 4 4 33 [De acuerdo 5 5 5 4 5 4 28 |Deacuerdo |4 4 2 4 2 5 16 [Deacuerdo | 97 ALTO
13 24114 5[1]4][65] 21 [Indiferents 4 4 4 2 1 2 1 4 4 26 |Indiferente 5 4 5 4 5 5 28 |Descuerdo|4 4 2 4 1 4 [ 15 [Deacuerdo | 50 MEDIO
14 2| 2[1|4a)4]2|4]a] 19 |Desacuerdo| 4 2 4 4 2 4 2 4 5 31 [Indiferente 5 5 4 4 4 4 26 |Indiferente |4 5 2 4 2 5 17 |Deacuerdo | 93 MEDID
15 42 [1[5[&5[2]4]4] 22 |Indiferente 5 4 4 4 2 4 2 5 4 34 |Deacuerdo 4 2 4 5 5 5 25 |Indiferente |4 4 2 4 2 4 | 16 |Deacuerdo | 98 ALTOD
16 2|51 ]5)4]2]4]4] 22 |Indiferenta | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 | 36 [Deacuerds 4 4 5 4 5 4 26 |Indiferenta (4 |2 2 2 1 4 | 11 [Desscuerdo | 96 MEDIO
17 2| 4l2|4a]5[1[2)] 4] 20 |Indiferente 4 4 4 4 2 4 2 5 5 34 [De acuerdo 5 4 4 4 5 5 27 |Deacuerdo |4 5 2 4 2 4 [ 17 |Deacuerdo | 98 ALTO
12 4] 22441 4] 4] 21 |Iindiferente 5 2 4 4 2 4 2 4 4 31 [Indiferente 5 5 5 4 5 4 28 |Deacuerdo|2 4 2 4 2 4 [ 14 |Indiferente 94 MEDID
15 3| &f[1]4|5|2)&]|4a] 13 [Indiferents & 4 4 & 1 2 1 5 4 23 |Indiferents & 2 5 5 4 4 24 |Indiferents |& 4 2 2 1 5 [ 13 [Indiferente | 83 MEDIO
20 2132|4441 4] 4] 20 |Indiferents 4 4 5 2 2 4 2 5 5 33 [De acuerdo 5 4 5 4 5 5 28 |Deacuerdo |4 4 1 4 2 4 [ 15 |Deacuerdo | 96 MEDID
21 2|42 |4a])4] 1 4] 4] 21 |Indiferente 5 4 4 4 2 4 2 4 5 34 |De acuerdo 4 5 4 4 4 4 25 |Indiferente |4 5 2 4 2 4 [ 17 |Deacuerdo | 57 ALTO
22 4|2 2 41412 4 | 4 [ 22 |Indiferente 4 4 4 4 1 2 1 4 4 28 |Indiferente 4 4 5 4 4 5 26 |Indiferente |2 4 2 4 1 4 13 |Indiferente 22 MEDID
23 41 41| 4]|]5] 24| 4] 24 |Deacuerdo 4 2 4 2 2 4 2 4 4 28 [Indiferente 4 2 5 5 4 4 24 |Indiferente |4 4 2 4 2 5 16 [Deacuerdo | 92 MEDID
24 2123|452 4] 4] 22 |Indiferents 5 4 4 4 2 4 2 4 4 33 [De acuerdo 5 4 4 4 5 4 26 |Indiferente |4 4 2 4 2 5 16 [Deacuerdo | 97 ALTO
a5 4|4l 2|44 2|2)] 4] 22 |Indiferents 5 4 4 4 2 4 2 5 5 35 [De acuerdo 4 4 5 4 5 5 27 |Deacuerdo |4 4 2 4 1 4 [ 15 |Deacuerdo | 99 ALTO
26 1] 22|44 4] 2[4] 4] 19 |Desacuerdo| 4 4 5 4 1 2 1 5 5 31 [Indiferente 4 2 4 4 4 5 23 |Desacuerdo|d 5 2 4 2 5 17 [Descuerdo | 90 MEDID
7 2141|4411 4] 3] 20 |Indiferente 5 4 5 4 2 4 2 4 4 34 |De acuerdo 4 4 4 4 4 4 24 |Indiferente |4 4 2 4 1 4 [ 15 |Deacuerdo | 93 MEDID
28 4142|441 2) 4] 21 |Indiferents 5 2 5 2 2 4 2 4 5 31 [Indiferente 5 2 5 5 5 5 27 |Deacuerdo|2 4 2 4 2 4 [ 14 |Indiferente 93 MEDID
29 4|1 41|45 2[2)] 4] 22 |Indiferents 4 2 4 4 2 4 2 4 4 30 [Indiferente 4 4 5 4 4 4 25 |Indiferente |4 4 2 4 1 5 15 [Deacuerdo | 92 MEDID
30 4142|541 4] 4] 24 |Deacuerdo 4 2 4 4 1 2 1 5 4 27 [Indiferente 4 2 4 4 5 4 23 |Desacuerdo|d 4 2 4 2 4 [ 16 |Deacuerdo | 90 MEDID
31 41 41| 4]|]5] 24| 4] 24 |Deacuerdo 4 4 4 2 2 4 2 4 5 31 [Indiferente 5 4 5 4 4 5 27 |Deacuerdo|2 4 2 4 1 4 [ 13 |Indiferente 95 MEDID
32 3| 42|44 2]4]5] 23 |Indiferents 5 4 4 4 2 4 2 4 4 33 [De acuerdo 4 2 5 5 4 4 24 |Indiferente |4 4 2 2 2 5 14 [Indiferente 94 MEDID
32 2(2[2[4[5[2]4]4] 22 |Indiferenta E 2 5 2 4 4 4 5 5 34 |De acuerdo 4 5 5 4 5 4 27 |Deacuerdo |4 4 2 4 1 4 | 15 |Deascuerdo | 98 ALTD
34 2|4l 2|4a)4]2|4] 4] 22 |Indiferents 4 4 5 4 2 4 2 4 4 33 [De acuerdo 4 4 5 4 4 5 26 |Indiferente |4 4 2 2 2 5 14 [Indiferente 95 MEDID
35 4| 42|45 24| 4] 25 |Deacuerdo 4 4 5 2 2 4 2 5 4 32 [Indiferente 4 5 5 4 5 5 28 |Deacuerdo |4 4 2 4 1 4 [ 15 |Deacuerdo | 100 ALTO
36 4| 42|54 2|4] 4] 25 |Deacuerdo 5 4 4 4 2 4 2 4 5 34 |De acuerdo 5 2 4 5 4 4 24 |Indiferente |4 5 2 4 2 4 [ 17 |Deacuerdo | 100 ALTO
37 4141|4411 4] 4] 22 |Indiferente 5 2 4 4 2 4 2 4 4 31 [Indiferente 5 5 4 4 5 4 27 |Deacuerdo |4 4 2 4 1 4 [ 15 |Deacuerdo | 95 MEDID
38 4152|451 4] 4] 25 |Deacuerdo 4 2 4 4 1 2 1 4 4 26 [Indiferente 5 3 5 4 5 4 26 |Indiferente |4 4 2 4 2 5 16 [Deacuerdo | 93 MEDID
39 El 41 41412 4 | 4 [ 22 |Indiferente 5 2 5 2 2 4 2 4 5 31 |Indiferente 5 4 4 4 4 5 26 |Indiferente (4 4 2 2 1 4 13 |Indiferente 92 MEDID
40 4141 |5])4]114] 3] 23 |Indiferents 5 4 5 4 2 4 2 5 5 36 [De acuerdo 4 2 5 4 5 4 24 |Indiferente |2 4 1 4 2 5 13 [Indiferente 96 MEDID
41 1|51 |5]5[2]4] 4] 23 |Indiferente 4 4 5 4 2 4 2 4 5 34 |De acuerdo 4 4 5 4 4 4 25 |Indiferente |4 4 2 4 1 4 [ 15 |Deacuerdo | 57 ALTO
42 24254 2]2]5]21 |Indiferente 4 4 4 4 2 4 2 4 4 32 |Indiferente 4 3 5 5 5 5 27 |Deacuerdo |4 4 2 4 2 4 | 16 |Deacuerdo | 96 MEDID
43 41 4[1|5]|5] 24| 4] 25 |Deacuerdo 4 4 5 4 2 4 2 4 4 33 [De acuerdo 4 4 4 4 5 4 25 |Indiferente |4 4 2 4 1 5 15 [Deacuerdo | 98 ALTO
44 3| 42|45 2|4] 4] 24 |Deacuerdo 4 4 4 4 1 2 1 4 4 28 [Indiferente 4 2 5 4 4 4 23 |Desacuerdo|d 5 2 4 2 4 [ 17 |Deacuerdoc | 92 MEDID
45 4|14l 24|41 4] 4] 23 |Indiferente 5 2 4 2 2 4 2 4 4 29 [Indiferente 5 4 5 4 5 5 28 |Deacuerdo |4 5 2 4 2 5 17 [Deacuerdo | 57 ALTO
45 4151 |4a]4]2|4]|5] 24 |Deacuerdo 5 4 4 4 2 4 2 4 4 33 [De acuerdo 4 4 5 4 5 4 26 |Indiferente |2 4 1 4 1 4 [ 12 |Indiferente 95 MEDID




47 4414524424 |Deacuerdo| 3 2 4 2 1 2 1 4 4 23 |Desacuerdo 4 2 4 4 4 4 22 |Desacuerdol4 4 2 4 2 4 | 16 [Deacuerdo | 85 MECIC
48 3[(4[1[4[5[1]2]4] 20 |Indiferents 5 2 4 2 2 4 2 5 5 21 |Indiferente 4 4 5 5 5 4 27 |Deacuerdo |4 4 2 4 2 5 | 16 [Deacuerde | 94 MEDIO
49 El 4|2 5 4|1 2 4 | 21 [Indiferente 5 4 5 4 2 4 2 4 4 34 |De acuerdo 4 2 5 4 5 5 25 |Indiferente (2 4 2 4 1 4 12 |Indiferente 53 MEDID
50 S[1f[2[5[4[2]4]4] 21 |Indiferente 5 4 4 4 1 2 1 4 4 29 |Indiferente 4 E 4 El 4 4 22 |Desacuerdold 4 2 4 2 4 | 16 [Deacuerde | 88 MEDIO
51 41 4]1 41 4]1 4|5 22 |Indiferente 5 2 5 4 2 4 2 4 4 32 |Indiferente 5 5 5 5 4 4 28 [Deacuerdo (4 4 2 4 1 5 15 |Deacuerdo | 57 ALTO
52 34244 2]2] 4] 21 |Indiferente 5 2 5 4 4 2 4 4 4 34 |Deacuerdo 5 4 5 4 5 5 28 |Deacuerdo |4 4 2 2 2 4 | 14 [Indiferente 97 ALTO
53 El 4| 2 41411 4|5 22 |Indiferente 5 2 4 4 1 2 2 4 4 22 |Indiferente 4 2 4 4 4 4 22 [Desacuerdof2 4 2 4 2 5 14 |Indiferente 26 MEDIO
54 3415524424 |Deacuerdo| 5 2 5 4 1 2 1 5 5 30 |Indiferente 5 2 5 5 5 4 26 |Indiferente |4 4 2 4 2 4 | 16 [Deacuerdo | 96 MEDID
55 41 1[2|5]|4[1[4] 4] 21 |Indiferente 4 4 4 4 2 4 2 4 5 33 [De acuerdo 4 4 5 4 5 5 27 |Deascuerdo |4 4 2 4 1 5 15 |Deacuerdo | 56 MEDID
56 41414 4a]2)4|4]23 [Indiferente | 4 2 4 2 1 2 1 5 5 26 |Indiferente 5 3 4 5 4 4 25 [Indiferente |4 [4 |1 4 |1 4 [ 14 |Indiferente | 28 MEDID
57 41423 |4]|2)4|4]23 [Indiferente | 4 2 5 4 2 4 2 4 5 32 |Indiferente 4 4 5 4 5 4 26 [Indiferente |2 4 |z 4 |z 4 [ 14 |Indiferente | 55 MEDIO
58 4|1 4] 2 4|1 4] 2 2 El 22 |Indiferente El 4 4 2 2 4 2 4 4 29 |Indiferente 5 2 4 4 4 4 23 |Desacuerdo{4 4 2 4 1 5 15 |Deacuerdo | B9 MEDID
59 44145 [2]2]4] 22 |Indiferente 4 2 4 4 2 4 2 4 5 21 |Indiferente 4 4 4 5 5 4 2 |Indiferente |4 4 2 4 2 4 | 16 [Deacuerde | 95 MEDIO
60 El 4|1 4|5 1 2 4 | 20 [Indiferente 4 2 4 2 1 2 1 4 4 24 |Desacuerdo 4 2 5 4 4 4 23 |Desacuerdo{4 4 2 4 2 4 16 |Deacuerdo | 83 MEDID
61 41414 4a|1)4|5] 22 [Indiferente | &4 2 4 4 2 4 2 4 5 31 |Indiferente 5 3 4 5 5 4 26 |Indiferents |2 4 |z 2 2 4 [ 12 |Indiferente | 51 MEDIO
62 41 4] 2 El El 2 2 4 | 20 [Indiferente 4 4 5 4 2 4 2 4 4 33 |De acuerdo 4 2 5 4 5 4 24 |[Indiferente (4 4 2 4 2 5 16 |Deacuerdo | 93 MEDIO
63 442 [5[4[1]2]4] 22 |Indiferente 4 4 5 2 2 4 2 4 4 31 |Indiferente 4 2 5 3 4 5 23 |Desacuerdol4 5 2 4 2 4 | 17 [Deacuerdo | 93 MEDID
64 4111|542 [4] 4] 21 |Indiferente 4 4 5 4 2 4 2 5 5 35 |De acuerdo 5 5 4 4 5 4 27 |Deacuerdo |2 4 2 4 2 4 [ 14 |Indiferente 97 ALTD
&S 2 4f[2a[5[5[31]4]5] 23 |Indiferente 4 4 4 4 2 4 2 4 4 32 |Indiferente 4 4 5 5 5 4 27 |Deacuerdo |4 4 2 4 2 5 | 16 [Deacuerdo | 98 ALTD
EE 1[5[2[4[4[2]2] 2] 20 |Indiferents E 2 5 2 1 2 1 4 4 24 |Deszacuerdo 4 5 5 4 4 4 2& |Indiferente |2 4 2 4 2 4 | 14 [Indiferents 84 MEDIO
E7 El 4|1 5 4|2 4 | 4 | 23 |Indiferente 4 4 4 2 2 4 2 5 5 32 |Indiferente 4 4 5 4 5 4 26 |Indiferente (2 4 2 4 2 5 14 |Indiferente 95 MEDID
] (214422 4]18 |Desacuerdo| 4 4 5 4 2 4 2 4 4 33 |Deacuerdo 4 E 4 4 4 5 24 |Indiferente |4 4 2 4 2 4 | 16 [Deacuerdo | 52 MEDIO
E9 El 2 2 41 4]1 4 | 4 | 20 |Indiferente 5 2 4 4 2 4 2 4 4 31 |Indiferente 5 2 4 5 4 4 24 |Indiferente (4 5 2 4 2 4 17 |Deacuerdo | 92 MEDID
70 44245 [1]2] 4] 22 |Indiferente 4 2 5 2 1 2 1 4 5 26 |Indiferente 4 4 4 4 5 4 25 |Indiferente |4 5 2 4 2 5 | 17 [Deacuerdo | S0 MEDIO
71 4| 2 1 4|5 2 2 5 20 |Indiferente 5 4 4 4 2 4 2 5 5 35 |De acuerdo 5 2 5 5 5 4 26 [Indiferente (4 4 1 4 1 4 14 |Indiferente 95 MEDIO
72 442 [5[4[1[4] 4] 24 |Deacuerdo | 4 4 4 4 2 4 2 4 4 32 |Indiferente 5 4 4 5 4 5 27 |Deacuerdo |4 4 2 2 2 5 | 14 [Indiferente 37 ALTD
73 S|4f[2[5[4[2[4]4] 26 |Deacuerdo| 3 4 4 2 2 4 2 4 5 30 |Indiferente 5 4 5 4 4 4 26 [Indiferente |2 4 2 4 2 5 | 14 |Indiferente 36 MEDID
74 4141|542 [2)4] 22 |Indiferente 5 4 4 4 1 2 1 4 4 28 [Indiferente 4 4 5 4 5 4 26 |Indiferente |4 4 2 4 2 4 [ 16 |Descuerdo | 53 MEDIO
75 45244 2]2]4] 23 |Indiferente 5 4 5 4 2 4 2 5 4 35 |De acuerdo 4 2 4 5 5 4 24 [Indiferente 2 4 2 4 2 4 | 14 |Indiferente 36 MEDID
76 5|51 |5]|4[1[2) 4] 23 |Indiferente 5 2 5 2 2 4 2 4 5 31 [Indiferente 4 4 4 4 4 5 25 |Indiferente |4 4 2 4 2 4 [ 16 |Deacuerdo | 85 MEDIO
77 3235 4fz]2]|4]21 Indiferente | 3 2 5 2 2 4 2 4 5 29 |Indiferante 4 2 5 5 5 4 25 |Indiferente |2 4 |z 2 2 4 [ 12 [Indiferente | 87 MEDID
78 2|1 2[3|5]|4[1[4]5] 22 |Indiferente 2 2 4 4 2 4 2 5 5 31 [Indiferente 4 2 4 4 5 4 23 |Desacuerdo|d 4 2 4 2 4 [ 16 |Descuerdo | 52 MEDIO
79 El 4|1 4|1 4] 2 4 | 4 | 22 |Indiferente 4 4 5 2 1 2 1 4 4 27 |Indiferente 4 5 5 4 4 4 26 |Indiferente |2 5 2 4 2 5 15 |De acuerdo 50 MEDID
20 2 (22442 [2]4]19 |Dezacuerdo| 4 2 4 2 2 4 2 4 4 28 |Indiferente 5 4 4 4 5 5 27 [Deacuerdo |2 4 2 4 2 4 | 14 |Indiferente 28 MEDIO
21 2 4|2 41 4]1 4 | 4 | 21 |Indiferente 5 4 5 4 1 2 1 5 5 32 |Indiferente 5 2 4 5 5 4 25 |Indiferente |2 4 2 4 2 4 | 14 [Indiferente 92 MEDID
22 2415 [4f[2]4]3]22 |Indiferente 5 5 4 4 2 4 2 4 4 24 |De acuerdo 5 4 5 4 4 4 26 [Indiferente |4 4 2 4 2 5 | 16 |Deacuerdo | 98 ALTOD
a3 1 4|2 El El 1 4 | 4 | 18 |Desacuerdo| 5 4 5 4 1 2 1 5 5 32 |Indiferente 5 4 4 4 5 5 27 |Deacuerdo|2 4 2 4 2 4 | 14 [Indiferente o1 MEDID
L 442442 ]2] 4] 22 |Indiferente 4 5 4 2 2 4 2 4 4 31 |Indiferente 5 4 5 5 5 4 28 [Deacuerdo|2 4 1 4 1 4 | 12 |Indiferente 53 MEDIO
a5 4| 3 El 41411 2 4 | 21 [Indiferente El 2 4 2 2 4 2 4 4 27 |Indiferente 4 5 5 4 5 4 27 |Deacuerdo (4 5 2 4 2 4 | 17 [Deacuerdo 92 MEDID
86 4[4[ 3[3[3[2]2]5]21 |Indiferente 3 2 5 4 4 4 4 5 5 36 |De acuerdo 5 4 5 4 5 4 27 [Deacuerdo|2 4 2 4 2 4 | 14 |Indiferente 38 ALTD
87 S|lafz]3|3[2)2][4]21 [Indiferente | 4 2 5 4 2 4 2 4 4 | 31 |Indiferente 4 4 4 4 5 5 26 |Indiferente |2 4 |1 4 |1 5 [ 12 [Indiferente | 50 MEDIO
83 4 4[1[4[4[1]4]5] 22 |Indiferente 4 4 4 2 2 4 2 4 4 30 |Indiferente 4 4 5 4 5 4 268 [Indiferente |4 4 2 4 2 4 | 16 |Deacuerdo | 94 MEDID
23 4141 |5)4[2[2)] 4] 22 |Indiferente 5 4 5 4 4 4 4 5 5 40 |De acuerdo 5 2 4 5 4 4 24 |Indiferente |2 4 2 2 2 4 [ 12 |Indiferente 58 ALTO
20 4lafaf5[5[2a[4]4] 24 |Deacuerda| 5 4 5 4 2 2 2 4 4 32 |Indiferente 4 5 5 3 5 4 268 [Indiferente |4 5 2 4 2 5 | 17 |Deacuerdo | 33 ALTD
51 S5l2[1|5])4[1[2] 3] 20 |Indiferente 4 4 4 5 1 2 1 4 4 28 [Indiferente 4 4 5 4 5 5 27 |Deacuerdo |4 5 2 4 2 4 [ 17 |Descuerdo | 53 MEDIO
52 5 4|2 El El 2 4 | 4 | 23 |Indiferente 4 4 4 4 2 2 2 5 4 21 |Indiferente 4 E 5 4 5 4 25 |Indiferente (4 4 2 4 2 5 16 |De acuerdo 95 MEDID
53 41215 | 4|2)4|4]22 [Indiferente | 4 4 5 4 2 2 2 4 5 32 |Indiferante 5 4 4 5 4 4 26 |Indiferenta |4 [4 |1 4 |1 4 [ 14 [Indiferante | 54 MEDIO
54 1 4|2 4|1 4] 2 2 5 1% |Desacuerdo| 5 4 4 4 1 4 1 5 5 33 |De acuerdo 4 E 5 4 5 4 25 |Indiferente (4 4 2 4 2 5 16 |De acuerdo 53 MEDID
85 422 [4[5[1]4] 4] 22 |Indiferente 5 2 5 2 2 4 2 4 4 20 |Indiferente 5 2 5 4 4 5 25 [Indiferente |4 5 2 2 2 4 | 15 |Deacuerdo | 92 MEDIO
56 El 4|2 5 4|2 2 5 22 |Indiferente 5 4 5 4 2 2 2 5 5 34 |De acuerdo 4 4 4 4 5 4 25 |Indiferente |2 4 2 4 2 4 | 14 [Indiferente 95 MEDID
7 S[2[1[a4[4[1]4] 4] 21 |Indiferente 4 2 5 4 1 2 1 4 5 28 |Indiferente 5 2 5 4 4 4 24 [Indiferente |4 5 2 4 2 5 | 17 |Deacuerdo | 90 MEDIO
58 5 2 2 4|5 2 2 4 | 22 [Indiferente 4 4 4 2 2 4 2 5 4 21 |Indiferente 4 4 5 3 5 5 26 |Indiferente |2 4 2 4 1 4 | 13 [Indiferente 92 MEDID
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BASE DE DATOS

CAPTACION DE ESTUDIANTES
POR EL NUMERQ DE
Ng CAPTACION DE ESTUDIANTES POR INGRESO MENSUAL ESTRATO SOCIAL ALUMNOS HOMBRES Y CLIENTES NUEVOS O RECURRENTES T CAPT NIVEL
MUJERES
P30|F31| T1 P32 | T2 P33 | T3 P34 T4 P35 |P36|P3T] T4

1 2 4 & |Deszcusrdo 4 4 Dresacuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 11 5 25 ALTO
2 4 5 8 |Indiferente 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 1 1 Dezacuerdo| 3 2 4 5 Indiferente 24 ALTO
3 2 3 5 |Desscuerdo 4 4 |Descuerdo 5 5 De acuerdo 1 1 Desascuerdo| 1 4 5 5 Indiferente 19 ALTO
4 2 1 3 |Desscuerdo 4 4 |Descuerdo 4 4 |Descuerdo 2 2 Indiferents 2 4 4 & De acuerdo 17 MEDIO
5 2 1 3 |Desacuerdo 4 4  |Deacuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 4 4 5 Indiferente 17 MEDID
3 4 4 8 |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 1 1 Desacuerdo| 3 2 4 5 Indiferente 23 ALTO
7 2 5 7 |Desacusrdo 4 4  |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 2 2 |Indifergnte | 2 4 5 7 De acuerdo 22 ALTO
3 2 5 7 |Desacuerdo 4 4  |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 22 ALTO
5 2 5 7 |Desacuerdo 5 5 De scuerdo 5 5 De acuerdo 1 1 Desacuerdo| 3 2 4 5 Indiferente 22 ALTO
10 4 5 5 |Indiferente 4 4 |Descuerdo 4 4 |Descuerdo 2 2 Indiferents 1 4 5 5 Indiferente 22 ALTO
11 2 5 7 |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 4 4 5 Indiferente 22 ALTO
12 2 5 7 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 1 1 |Desacuerdo| 2 2 4 4 Indiferente 19 ALTO
12 4 5 % |Indiferente 4 4 |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 2 2 |Indifergnte | 2 4 4 E De acuerdo 23 ALTO
14 2 5 7 |Desacuerdo 4 4  |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 2 2 Indiferente 1 2 5 3 Desacuerdo 13 MEDID
15 2 4 & |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 4 4 5 Indiferente 21 ALTO
16 4 2 & |Desacuerdo 4 4 |Descuerdo 4 4 |Descuerdo 1 1 Desscuerdo| 2 2 4 4 Indiferente 18 MEDIO
17 2 1 3 |Desscuerdo 4 4 |Descuerdo 4 4 |Descuerdo 2 2 Indiferents 3 4 4 7 De acuerdo 18 MEDIO
18 2 2 4 |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 2 2 5 4 Indiferente 18 MEDIO
i) 4 2 & |Desacusrdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 1 1 |Desacuerdo| 2 4 4 7 De acuerdo 21 ALTO
20 2 2 5 |Desacusrdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 1 2 4 2 Desacuerdo 16 MEDIC
21 2 2 M 4 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 1 1 |Desacuerdo| 3 4 4 M 7 De acuerdo 19 ALTD
22 4 3 7 |Desacuerdo 5 5 [Deacuerdo 5 5 [Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 2 2 5 5 Indiferente 22 ALTO
23 4 3 7 |Desacuerdo 4 4  |Descuerdo 4 4 |Descuerdo 2 2 Indiferents | 3 4 4 7 De scuerdo 22 ALTO
24 4 3 7 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 | Deacuerdo 3 3 Indiferente | 3 4 4 7 De acuerdo 22 ALTD
25 4 5 5 [Indiferente 4 4 |Deacuerdo 4 4 | Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 2 2 5 5 Indiferente 22 ALTO
26 2 4 & |Desacuerdo 4 4 |Daacuerdo 4 4 | Deacuerdo 2 2 Indiferenta | 2 4 4 ] De acuerdo 20 ALTO
27 2 3 5 [Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De scuerdo 2 2 Indiferents | 3 4 4 7 De scuerdo 22 ALTO
23 4 5 5 [Indiferente 4 4 |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 1 1 |Desacuerdo| 3 2 4 5 Indiferente 22 ALTD
29 2 3 5 [Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 | Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 1 4 5 5 Indiferente 13 MEDID
30 4 5 5 [Indiferents 4 4  |Descuerdo 4 4 |Descuerdo 2 2 Indiferents | 3 2 4 5 Indiferents 22 ALTO
31 2 4 & [Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 | Deacuerdo 2 2 Indiferente | 3 4 4 7 De acuerdo 21 ALTD
32 4 3 7 |Desacuerdo 5 5 |Deacuerdo 5 5 |Deacuerdo 1 1 |Desacuerdo| 2 4 4 & De acuerdo 23 ALTO
23 2 4 & |Desacuerdo 4 4 |Daacuerdo 4 4 | Deacuerdo 2 2 Indiferenta | 2 2 4 5 Indiferente 15 ALTO
34 2 5 7 |Desacuerdo 4 4 |Descuerdo 4 4 |Descuerdo 2 2 Indiferents | 1 4 5 5 Indiferents 20 ALTO
35 4 4 8 [Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 3 3 |Indiferente | 3 2 4 5 Indiferente 21 ALTD
El 2 3 5 [Desacuerdo 5 5 |Deacuerdo 5 5 |Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 2 4 4 7 De acuerdo 22 ALTO
37 2 3 5 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 | Descuerdo 2 2 Indiferente | 3 2 4 5 Indiferents 13 MEDID
38 4 3 7 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 | Deacuerdo 2 2 Indiferente | 2 4 4 & De acuerdo 21 ALTD
39 2 4 & [Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 3 3 |Indiferente | 2 4 5 & De acuerdo 20 ALTD
40 4 4 2 |Desacuerdo 5 5 [Deacuerdo 5 5 [Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 2 2 4 5 Indiferente 23 ALTO
41 2 5 7 |Desacuerdo 4 4 |Descuerdo 4 4 |Descuerdo 1 1 Desscuerdo| 2 4 4 ] De scuerdo 21 ALTO
42 2 3 5 [Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 3 2 4 5 Indiferente 13 MEDID
43 4 3 7 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 | Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 1 4 4 5 Indiferente 20 ALTO
44 2 3 5 [Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuardo 2 2 Indiferenta | 2 2 5 5 Indiferente 20 ALTO
45 4 4 8 [Desacuerdo 2 2 Indiferents 4 4 |Descuerdo 3 3 Indiferents | 3 2 4 5 Indiferents 19 ALTO
46 2 5 7 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 3 4 4 7 De acuerdo 22 ALTD
47 4 5 5 |Indiferente 4 4 [Deacuerdo 4 4 [Deacuerdo 1 1 |Desacuerdo| 32 2 5 5 Indiferente 22 ALTO
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48 2 2 4 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 15 ALTO
49 4 5 9 [Indiferente 5 5 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 2 4 5 Indiferente 23 ALTO
50 2 3 5 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 4 5 5 Indiferente 18 MEDIC
51 2 2 4 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 2 4 3 Desacuerdo 15 MEDIC
52 2 1 3 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 3 3 Indiferente 2 4 4 E De acuerdo 17 MEDIC
53 4 5 9 [Indiferente 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 2 4 4 E De acuerdo 25 ALTO
54 2 5 7 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 1 1 Desacuerdo| 2 2 5 4 Indiferente 15 ALTO
55 4 2 & |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 4 4 5 Indiferente 15 ALTO
56 2 2 4 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 3 3 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 15 ALTO
57 2 1 3 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 2 4 3 Desacuerdo 14 MEDIC
58 2 1 3 |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 4 5 5 Indiferente 18 MEDIC
59 4 5 9 [Indiferente 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 24 ALTO
D 2 5 7 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 4 4 5 Indiferente 20 ALTO
61 2 2 4 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 3 3 |Indiferente | 2 2 4 5 Indiferente 17 MEDIO
62 4 2 & |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 21 ALTO
B3 2 3 5 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 1 1 Desacuerdo| 3 4 5 7 De acuerdo 20 ALTO
64 2 4 & |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 2 4 5 Indiferente 21 ALTO
E5 2 1 3 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 2 4 4 E De acuerdo 17 MEDIC
EE 2 5 7 |Desacuerdo 2 2 Indiferente 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 2 4 4 E De acuerdo 15 ALTO
= 4 2 & |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 1 1 Desacuerdo| 3 4 5 7 De acuerdo 21 ALTO
=] 2 3 5 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 2 2 4 4 Indiferente 17 MEDIC
B9 2 4 & |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 3 3 Indiferente 3 2 4 5 Indiferente 21 ALTO
70 2 5 7 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 2 5 3 Desacuerdo 18 MEDIC
Fi 4 1 5 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 20 ALTO
72 2 3 5 |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 2 4 4 E De acuerdo 21 ALTO
73 2 2 4 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 1 4 4 5 Indiferente 17 MEDIC
74 2 4 & |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 3 3 Indiferente 1 2 5 3 Desacuerdo 17 MEDIC
75 2 3 5 |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 22 ALTD
7E 4 2 & |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 5 5 De acuerdo 1 1 Desacuerdo| 1 4 5 5 Indiferente 20 ALTD
77 2 4 & |Decacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 2 4 4 7 De acuerdo 21 ALTO
73 2 5 7 |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 3 3 Indiferente 3 2 4 5 Indiferente 20 ALTD
79 2 2 4 |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 2 4 5 E De acuerdo 20 ALTD
20 2 1 3 |Desacuerdo 4 4 De scuerdo 4 4 De acuerdo 3 3 Indiferente 1 4 4 5 Indiferente 16 MEDID
21 4 1 5 |Desacuerdo 4 4  |Deacuerdo 4 4 |Descuerdo 2 2 |Indiferente | 2 2 4 5 Indiferente 18 MEDIO
82 2 2 4 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 1 1 |Desacuerdo| 3 4 5 7 De acuerdo 13 ALTO
a3 2 3 5 |Desacuerdo 2 2 Indiferente 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 18 MEDID
24 2 4 & |Desacuerdo 4 4 De scuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 2 4 5 Indiferente 19 ALTD
85 4 4 g |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 5 7 De acuerdo 25 ALTO
86 2 2 4 |Desacuerdo 4 4  |Deacuerdo 4 4  |Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 2 4 4 -] De acuerdo 13 MEDID
a7 z z 4 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 1 1 |Desscuerdo| 3 R 7 De acuerdo 13 ALTO
88 4 5 3 |Indiferente 4 4 |Deacuerdo 4 4 [Deacuerdo 2 2 Indiferente 2 2 5 4 Indiferente 21 ALTD
89 4 5 3 |Indiferente 4 4 |Deacuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 25 ALTO
90 2 4 & |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 3 El Indiferente El 4 4 7 De acuerdo 23 ALTO
91 2 3 L |Desacuerdo 4 4  |Descuerds 5 L |Descuerdo 2 2 |Indiferente | 3 4 4 7 De acuerdo 21 ALTO
92 2 1 3 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 |Deacuerdo 2 2 |Indiferente | 3 2 5 5 Indiferente 16 MEDIO
93 2 2 4 |Desacuerdo 2 2 Indiferente 4 4  [Deacuerdo 2 2 Indiferente 2 4 4 7 De acuerdo 17 MEDIO
94 4 3 7 |Desacuerdo 4 4 |Deacuerdo 4 4 [Deacuerdo 3 El Indiferente El 4 4 7 De acuerdo 22 ALTO
95 2 4 & |Desacuerdo 5 5 De acuerdo 5 5 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 2 4 5 Indiferente 21 ALTD
96 4 4 8 |Desacuerdo 4 4 |Descuerds 4 4 |Deacuardo 2 2 |Indiferents | 2 4 5 7 De acuerda 23 ALTO
7 2 3 7 |Desacuerdo 3 3 |Indiferente 4 4 |Deacuerdo 3 3 |Indiferente | 3 4 4 7 De acuerda 21 ALTO
93 4 2 & |Desacuerdo 4 4 De acuerdo 4 4 De acuerdo 2 2 Indiferente 3 4 4 7 De acuerdo 21 ALTD
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Anexo 07: Fotografias de la Institucion.

Institucion Educativa

Particular “Lider School”

ANEXO N° 08: Fotografia de aplicacion de Instrumento.
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