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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing mix para
mejorar la captacion de estudiantes de la Escuela Superior Técnica SENCICO
zonal Piura, 2021. La metodologia aplicada en la investigacion es con enfoque
mixta con un disefio no experimental, transeccional y descriptivo. La poblacién
que se utilizo fue los 4 ejecutivos de la Escuela Superior Técnica SENCICO zonal
Piura, 2021 mediante una entrevista con que doce preguntas relacionadas a las
dimensiones del marketing mix y ficha de analisis documental para captacion de

estudiantes.

Las conclusiones son: La Escuela Superior Técnica SENCICO zonal Piura,
2021 debe implementar mejoras para diagnosticar la situacién actual de la
captacion de estudiantes, la institucion no cuenta con insumos necesarios para la
implementar un disefio de marketing mix para lo cual deberéa invertir en aspectos
gue conlleven a la puesta en practica del marketing mix necesita evaluar de manera
mas concreta la captacion de estudiantes en la institucion, generando reportes con
informacion concreta en tiempo real; del objetivo general se concluyé que la
propuesta de marketing mix permitird cooperar en un procedimiento de forma
efectiva, eficiente, competente y mucho mas concreto para realizar la toma de

decisiones de una manera mas oportuna.

Palabras clave: plaza, precio, producto, promocion.
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Abstract

The objective of this research is to design a marketing mix plan to improve the
recruitment of students from the Escuela Superior Técnica SENCICO zonal Piura,
2021.The methodology applied in the research is with a mixed approach with a non-
experimental, transectional and descriptive design. . The population that was used
was the 4 executives of the SENCICO Zonal Piura Technical Superior School, 2021
through an interview with twelve questions related to the dimensions of the

marketing mix and a document analysis sheet to attract students.

The conclusions sound: The SENCICO Zonal Piura Technical Superior
School, 2021 must implement improvements to diagnose the current situation of
student recruitment, the institution does not have Inputs necessary to implement a
marketing mix design, for which you must invest in aspects that lead to the
implementation of the marketing mix, you need to evaluate more specifically the
recruitment of students in the institution, generating reports with specific information
in real time ; From the general objective, it was concluded that the marketing mix
proposal will allow to cooperate in a procedure in an effective, efficient, competent

and much more concrete way to make decisions in a more timely manner.

Key words: place, price, product, promotion.
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia debido a los efectos de la pandemia, se muestra un contexto de
cambio externo ante el cual se hace imprescindible la presencia en el entendimiento
del marketing para conseguir permanecer en alguna eleccion de emprendimiento.
En el campo del contexto educativo esto es que se debe tomar la determinacion
para un avance en la localizacion a considerar, no solo la naturaleza del servicio
pues la manera en que este es visto en un ambiente ciertamente dificil es asi que
la fidelizacidén de los posibles clientes en potencia establecen instrumentos de la
realizacion de actividades que consiguen sostener e incorporar la preferencia del
cliente para tomar la decisiébn hacia un consumo preferencial que genere la
obligacion en su utilidad o provecho. En Colombia segun Garcia (2016) el
marketing mix educativo desde luego que se diferencia y exige de un procedimiento
singular. Las planificaciones de marketing para aquellas que brindan educacion
deben estar direccionadas al individuo, a sus metas y mas interiorizados
pensamientos. El marketing mix debe ser visto en forma distinta, es decir el futuro
y el presente deben estar pensadas en la persona que en el lucro.

Las politicas de marketing mix no solo va de transito en lo administrativo y
primordial, logra dimensionar al negocio para poder establecer un mejor
rendimiento, relacionando logros que con la ejecucion y realizacién adecuada de
las tacticas de marketing se asegura la consecucion de éxitos posibles para el
aumento, la ubicacién y desarrollo en los beneficios de la compafiia (Monferrer
Tirado, 2018).

Novedosas tecnologias son fundamentales de estas variaciones que han
llevado a las empresas a modificar el manejo del marketing y acoplarlas a las
herramientas digitales estableciendo direcciones pertinentes de los recursos
comunicativos virtuales (Garcia, 2011). Segun Pefnaherrera (2018), el marketing
mix, forma parte de los factores importantes del marketing y se basa en incluir
elementos primarios, también el marketing mix involucra un analisis de las tacticas
gue adecuan las mismas instituciones de negocios libremente de su dimensién.
Basado dentro del contexto se establecen cuatros variables fundamentales (4p)
para su eficacia que son: producto, precio, distribucién y promocién. Seguramente

en el itinerario de la historia del marketing, la percepcion actual del marketing mix



ha estipulado en singular aspecto en influencia relevante en el sentido de tacticas
y manejos comerciales (Espinola,2018).

Se tiene el informe de nivel internacional realizado por We Are Social (2017)
donde expresa “que mas del 50% de los habitantes en el mundo usa el Internet y
que la mitad del trafico web tiene su origen en los equipos méviles, observandose
un incremento del 30% en relacion al 2016”. Para Westwood (2016) la definicién de
marketing permite identificar la preferencia del comprador y fidelizarlo con los
articulos de una compafia que tienen y ofrecen dicha condicién, y en ese
transcurso lograr un provecho para la compania. El marketing del logro conlleva
tener la mercancia adecuada en el espacio idoneo en el periodo conveniente y
verificar que el comprador esta al tanto de lo ofrecido. Es el hecho que alcanza “las
demandas futuras”.

En el Perq, el periodico Per21 (2020), sostiene que la reubicacion de marca
es el traslado clave de un bien o prestacién logrando fortalecerlo y conseguir que
permanezca en el emporio. Conocemos siempre que dicha preferencia se siente
determinada en diferentes circunstancias como: la disputa, los emporios muy
distintos, la prontitud de los periodos de vida de los enseres o las alteraciones en
las costumbres y posturas de los clientes. La reubicacién de una marca o enseres
se establece después que la marca lleva ya un periodo en el rubro.

En Piura, el 85% de las instituciones de nivel técnico no tienen ofertas de
marketing mix, por lo cual los consumidores (padres de familia) desconocen las
bondades y gracias de la institucion. La investigacion hara  un estudio
pormenorizado del estado actual de la Escuela Técnica Superior Sencico Piura
previo y a lo largo de la pandemia, descubriendo diversas opciones y propone
mejoras valiosas, aprovechando su prestigio ganado en la formacion de
profesionales orientados a la construccion civil, durante sus 20 afios educando a la
juventud del departamento de Piura. Esto permite contribuir con el crecimiento
de una Escuela Superior Técnica en proceso de consolidaciéon en su desempefio,
con actos que comprenden desde la exhibicién de la EST, un techo valioso en redes
sociales y paginas web, y progreso en el vinculo EST - apoderados, indispensable
en establecer la lealtad necesaria y de esta manera reducir el indicador de
desercidn de los estudiantes. También se observa un plan opcional considerando

las condiciones actuales que se extiendan por mucho mas tiempo que lo estipulado,



usando los equipos sofisticados que posee la EST siendo una de sus fortalezas y
permitiendo un mejor servicio académico, también cuenta con una excelente plana
docente que acoge a profesionales de ingenieria, arquitectura como de ciencias
béasicas.

A partir de lo anteriormente descrito, se formula la siguiente interrogante de

investigacién ¢De qué manera un plan de marketing mejorara la captacion de
estudiantes de la Escuela Superior Técnica SENCICO Piura 20217?
La presente investigacion se justifica porque valora un grupo de enfoques de
marketing mix (producto, precio, plaza y promocién) y su incidencia en la captacion
de alumnos de la Escuela Superior Técnica SENCICO Piura 2021, considerando el
Marketing Mix como un criterio de téctica potencial reconvirtiendo y que restablece
la significacién a la empresa presente en el emporio y requiere repotenciar su
marca. La investigacion es util ya que contribuira con los receptores potenciales de
SENCICO Piura y los mediatos que son los apoderados de los estudiantes que
conocen y tienen la idea de la formacion académica a vistas poco entendido pero
que permite establecer la manera de la decision a tomar y la institucion. El contribuir
metodoldgico es significativo ya que permite adecuar los ofrecimientos de
marketing mix para establecer mejores enlaces de conocimiento de la Escuela
Superior Técnica SENCICO Piura y en este caso posicionarse mas
significativamente en el emporio educativo cuyos primordiales adversarios son los
diferentes institutos y universidades que brindan carreras afines. El Marketing mix,
afirma Montesino (2017), es altamente relevante en las compaiiias actuales, varias
han comprendido que para posicionarse en el emporio deben establecer estrategias
que permitan satisfacer a los compradores potenciales, ya sea esta, por moda,
tendencias, estereotipos que son culturizados por las nuevas innovaciones
tecnoldgicas.

Se plantea como objetivo general: Disefiar un plan de marketing mix para
mejorar la captacion de estudiantes de la Escuela Superior Técnica SENCICO
Piura 2021, ello deriva los siguientes objetivos especificos: Diagnosticar la
situacion actual de captacion de estudiantes de la Escuela Superior Técnica
SENCICO Piura 2022, Determinar aspectos teoricos y estrategias para elaborar
el plan de marketing mix Yy captacion de alumnos, Evaluar la captacion de

estudiantes de la Escuela Superior Técnica SENCICO Piura 2021.



Il. MARCO TEORICO

Los trabajos preliminares seleccionados para la investigacion fueron de
utilidad para el desarrollo de esta, es por eso que se logré establecer los siguientes
antecedentes. Segun Santistevan & Escobar (2021). En la investigacion “La mezcla
del marketing y la satisfaccion del cliente en la Unidad Educativa Particular
Redemptio, Jipijapa, Manabi, Ecuador”, la finalidad de este estudio fue calibrar el
nivel de satisfaccion del consumidor con relacion a la mixtura del marketing en dicha
Unidad Educativa Particular “Redemptio” de la ciudad de Jipijapa de la Provincia de
Manabi. El estudio es de tipo exploratoria descriptiva. El disefio fue no experimental
y transeccional. La poblacion fue de 408 representantes legales de la Unidad
Educativa Particular Redemptio. Se utiliz6 un cuestionario de 25 items con
categoria de respuesta en escala de Likert. Como consecuencia se demostro la
preferencia en la calidad del servicio educativo, costo, sitio, difusion, generacion,
asuntos publicos y la interrelacion de los espacios virtuales académicos; postura y
capacidad del trabajador; duracion de aguardar y montaje fisico. Se finaliza que la
mixtura de marketing obtuvo grados de muy grato y agradable, es muy valuada por
los usuarios, en las dimensiones producto, precio, plaza, promocién, trabajadores,

transcursos y entorno real.

Auh, Menguc, Katsikeas, & Jung (2019). When Does Customer Participation
Matter? An Empirical Investigation of the Role of Customer Empowerment in the
Customer Participation—Performance Link que en espafol es ¢Cuando es
importante la participacion del cliente? ¢Una investigacion empirica del papel del
empoderamiento del cliente en el vinculo entre la participacién del cliente y el
desempefio? Esta investigacion introduce el concepto de empoderamiento del
cliente y desarrolla y prueba un modelo de empoderamiento del cliente como un
mediador paralelo, junto con la satisfaccion del cliente, para explicar el vinculo entre
CP y el desempefio de la sucursal bancaria. Ademas, los autores recurren a un
conjunto mas amplio de moderadores mas alla de las caracteristicas del cliente
para examinar cuando la CP afecta el empoderamiento y la satisfaccion. Usando
datos triadicos combinados de un disefio de ondas multiples y un modelo de tres
niveles en el que los clientes estan anidados dentro de los empleados, quienes, a

su vez, estan anidados dentro de las sucursales bancarias, los autores muestran



que el empoderamiento y la satisfaccion del cliente median completamente el efecto
de la PC en el desempefio de la sucursal. Los hallazgos también muestran que la
CP da como resultado un mayor empoderamiento y satisfaccion del cliente cuando
existe un ajuste entre la participacion y el contexto en el que se utiliza. Los autores
discuten las implicaciones para el avance de la investigacion de la PC y sugieren
pasos practicos para cosechar los beneficios econémicos y para los clientes de la
PC.

Choi & Hwang (2019). The role of prosocial and proactive personality in
customer citizenship behaviors (2019) Journal of Consumer Marketing, que en
espafol es El papel de la personalidad prosocial y proactiva en los
comportamientos de ciudadania del cliente. Finalidad: Esta investigacion tiene
como finalidad sondear los antecedentes relacionados con la personalidad del
cliente de los comportamientos de ciudadania del cliente (CCB) que benefician a
los proveedores de servicios. También investiga las consecuencias de dos pasos
de los CCB: la satisfaccion del cliente y la intencion de continuar la relaciéon. Disefio
/ metodologia / enfoque: los consumidores estadounidenses (n = 665) participaron
en encuestas en linea sobre tres tipos de empresas de servicios con diferentes
niveles de personalizacion y contacto con el cliente. Los resultados muestran un
impacto positivo significativo de las dos dimensiones de la personalidad prosocial
(es decir, la empatia y la ayuda orientada hacia los demas) y la personalidad
proactiva en los CCB. Ademas, los CCB aumentan la complacencia del usuario vy,
a su vez, el propésito de continuar la relaciéon. Limitaciones / implicaciones de la
investigacion: Este estudio sugiere la importancia de la personalidad prosocial y
proactiva del cliente como antecedentes de los CCB. Mas alla de la intencion de
participar en CCB, el presente estudio muestra que los clientes percibieron
satisfaccion de los CCB, lo que resulto en la intencion de continuar la relacion con
su proveedor de servicios.

Briones & Marcillo (2018) en la investigacion “Disefio de estrategias de
marketing mix para la captacion de clientes en el centro educativo “Semilla”®, en la
ciudad de Guayaquil’. Este presente estudio sostiene el propdésito comun de
estudiar el manejo de marketing mix que admitan la captacion de usuarios en el
Centro Educativo “Semilla”. Se emple6 el método cuantitativo, para el

procedimiento de informacion se usé la entrevista a través de una guia de



interrogantes las indagaciones practicadas por medio de un cuestionario y la
contemplacion fijjada a través de variables establecidas. Se realizaron 300
encuestas a los apoderados que moran en la Ciudadela Paraiso en ellos se
contemplaron efectos destacables. Mas adelante se us6 un proyecto comunicable
usando tacticas de marketing cada tactica cuenta con presupuesto de capital el cual
se evidencio en el gasto-rentabilidad.

Alfinito, Siqueira, & Torres (2016). En su articulo The student’s choice based
on consumer psychology: an analysis applied to higher education institutions of
Brazil (2016), que en espafiol quiere decir La eleccion del estudiante basado en la
psicologia del consumidor: un analisis aplicado a los establecimientos de
ensefianza superior de Brasil. El propésito de este articulo es investigar
al estudiante. La seleccion de un establecimiento de ensefianza superior (IES) en
Brasil, a través del Modelo de Influencia Cultural del Consumidor (CCIM), que
considera aspectos subjetivos del consumidor. Comportamiento que involucran
valores humanos, axiomas sociales, juicio y significado del producto y atributos del
producto. Mediante un enfoque cuantitativo, los participantes fueron encuestados a
través de Internet. Eran universidad brasilefia estudiantes, de todas las regiones
geograficas de Brasil, en su mayoria cursando el primer afio de educacion superior
y matriculados en IES publicas o privadas. Los hallazgos revelan resultados
importantes, consistentes y complementarios a las herramientas comunmente
utilizadas para comprender al consumidor comportamiento. También apoyan que
las IES pueden agruparse en tres categorias distintas en Brasil, y que estudiantes
de cada categoria hacen que su eleccién de IES esté influenciada por diferentes
aspectos. Para IES grandes, estudiante. La eleccidbn mostré estar relacionada con

aspectos subjetivos.

A nivel nacional tenemos a Carajualca (2020) en el estudio “Estrategias de
marketing mix para el reposicionamiento en el mercado de la academia
preuniversitaria nuevo milenio - Chota-Cajamarca”. La finalidad del estudio fue
gestar tacticas de marketing mix para la reubicacion en el emporio de la academia
preuniversitaria nuevo milenio- Chota, Cajamarca- 2020. El modelo de metddica
empleada fue de Ooptica cuantitativa, de tipo explicativa con un disefio no

experimental. La poblacion usada fue la cifra de alumnos que llega a 2300, para



ello se empled un modelo estadistico para llegar a un sector que llego a 155. Se
finaliz6 que el 51.6% estd en desacuerdo con la prestacion brindada por
consiguiente hay un grupo estudiantil en desacuerdo con el ofrecimiento; en tanto
que el 41.9% sostiene una negativa sensacion y discrepa con la disputa existente
entre este tipo de entidades; esta variable ademés se opone al ofrecimiento y por
ultimo 36.8% estan en conformidad con la instruccion virtual lo cual evidencia — la
conformidad con la ensefianza pre universitaria en linea.

Farias & Orihuela (2020) en la investigacion “Estrategias de maketing mix
para la captacion de clientes en la empresa Servisalud Nort S.A.C., Chiclayo” que
sostuvo como finalidad desplegar tacticas de marketing mix que admitan atraer
consumidores en la empresa Servisalud Nort S.A.C. Se efectué un andlisis
descriptivo y correlacional, utilizando un disefio no experimental — transversal. Se
us6 como muestra un total de 50 consumidores de la empresa Servisalud Nort
S.A.C., a quienes se les administro como método de recoleccion de informacion la
encuesta y como instrumento el cuestionario.

Se determina que, con la adaptacion de tacticas de marketing mix en la
compafiia Servisalud Nort S.A.C. la compafia podr4 ampliar sus despachos y
aumentar la captacién de consumidores.

Sanca & Cardenas (2020). Relationship Marketing and Customer Acquisition
in D'BROT GRANDA E.ILR.L, Lima, 2020. El presente analisis tiene como
importante finalidad implantar un vinculo entre el Marketing Relacional y la
captacion de clientes en D'BROT GRANDA E.I.R.L, Lima, 2020. Se determiné una
muestra censal de 50 usuarios de la corporacion D’Brot Granda E.I.R.L, en la cual
se empled la encuesta manifestada por el cuestionario formado por 26 items. Para
la prueba de hipétesis se empled el estadistico no paramétrico Rho de Spearman
en la cual se manifiesta que el coeficiente de correlacion (0,821) de la variable
Marketing Relacional y la variable Captacion de Clientes, fue efectiva y revelador
(0,000 < 0,05). De esta manera el andlisis finalizo facultandonos saber que hay
conexién entre los constructos Marketing Relacional y Captacién de clientes.

Aguilar y Linares (2019) en la investigacion “El marketing mix y su relacion
en la captacion de estudiantes en la asociacion Lider School, Pacasmayo — 2019,
el estudio tuvo como motivo resolver el vinculo del marketing mix en la captacién

de alumnos de instrucciéon escolar en el establecimiento Educativo Privado “LIDER



SCHOOL”, en la ciudad de Pacasmayo, 2019. El disefio de estudio por su
naturaleza es no experimental, en el presente estudio nunca se manipularon las
variables, por consiguiente, no hay condicion en la cual sean visibles los
involucrados en la investigacion. La metodica que se empled en el estudio fueron
las encuestas como técnicas y los cuestionarios como instrumentos de aplicacion.
La poblacion de estudio se estableci6 con 98 personas, por tanto, al utilizar
totalmente a la poblacién la muestra fue censal, no se hace uso de formula. Por
altimo, se resolvié que el marketing mix no tiene relacién directa con la captacion
de estudiantes de nivel escolar en la Institucién “Lider School”

La Torre (2019) en la investigacion “Publicidad digital y captacion de clientes
en la |.LE.P. Majestuosa Virgen de la Puerta, Carabayllo, 2019”, tiene como finalidad
resolver el vinculo entre propaganda digital y captacion de clientes en la |L.E.P.
Majestuosa Virgen de la Puerta, Carabayllo, 2019. El estudio contempla una
perspectiva cuantitativa, de tipo aplicada con disefio no experimental de corte
transversal de nivel correlacional descriptivo, ademas, con un procedimiento
hipotético deductivo. La muestra se conformé por 70 usuarios de la I.LE.P
Majestuosa Virgen de la Puerta. Para la captacién de informacién se emple6 como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados extraidos
consistieron reconocer la relacion de vinculo entre propaganda digital y captacion
de clientes en la LLE.P. Majestuosa Virgen de la Puerta, Carabayllo, 2019,
determinando la existencia de un propicio vinculo pues cuenta con una significacion
ciertamente alta de 0.793.

A nivel local tenemos a Alzamora & Campoverde (2019) Estrategias de
marketing de servicios para promover el posicionamiento de la marca del Instituto
CETURGH PERU- Piura Afio 2019. El presente estudio tuvo como finalidad ofrecer
tacticas de marketing de servicios para suscitar la colocaciéon de la marca del
Instituto Ceturgh Peru en la ciudad de Piura-afio 2019. El tipo de estudio segun su
fin fue aplicativo; segun el alcance fue una investigacion descriptiva y segun la
temporalidad fue transeccional; mediante un disefio no experimental, dado que no
ocurrid la manipulacion de las variables. Las técnicas de recoleccion de datos
fueron; encuestas para los estudiantes del Instituto Ceturgh Peru de la ciudad de
Piura, encuestas a los posibles consumidores donde se tomaron en cuenta a los

estudiantes de ultimo afio de secundaria la ciudad de Piura y finalmente una



entrevista a la cabeza del area de marketing del Instituto Ceturgh Perd. En el
estudio se concluye fundamentalmente que se permite como peculiaridad principal
del Instituto Ceturgh Peru el rubro de educacién y la aptitud en su prestacion.

Lozada, L. (2019) en la investigacion “Estrategias de marketing mix para la
satisfaccion del cliente de la empresa Metro Cuadrado en la ciudad de Piura”. El
presente estudio tuvo como finalidad principal proponer tacticas de marketing mix
para la complacencia del usuario de la compafia Metro Cuadrado en la ciudad de
Piura. Para ello se acord6 un estudio en donde se realiza medicion y de tipo
descriptiva sin uso de laboratorio. En la realizacion se establecieron para la
obtencién de los datos la interrogacién teniendo en cuenta preguntas realizadas a
169 usuarios frecuentes que acuden a la compafia y preguntas estructuradas
realizadas al encargado de la compafia. El estudio concluy6 que los usuarios estan
complacidos con el producto con una media proporcional de 4,2; no se sienten ni
insatisfechos ni satisfechos con el precio con una media proporcional de 3,3; se
sienten complacidos con la plaza con una media proporcional de 4,1 y no se sienten
ni insatisfechos ni satisfechos con la promocién con una media proporcional de 3,4.
De igual modo planteo tacticas referidas al titulo de la complacencia del usuario que
acude ala compafiia Metro Cuadrado referida.

Silva (2018). Estrategia de marketing digital para mejorar la captacién de
alumnos en la escuela de administracion en la modalidad virtual de la Universidad
Sefior de Sipan S.A.C. Ante las circunstancias de las actuales politicas y
determinaciones empresariales que tiene la Universidad con la poblacion, se esta
conduciendo inapropiadamente el desarrollo de captacién de alumnos en el entorno
digital para la carrera de Administraciéon. Con el fin de examinar cobmo ven la
metodica de estudios, los atraidos a inscribirse en esta carrera, se empled una
encuesta virtual a 229 usuarios de los departamentos nortefios del pais. Lo cual
distingue que hay un 99.1% de usuarios que admiten que la Ensefianza Virtual es
una nueva inclinacion del entorno global, que el 79% califican de Muy Importante el
uso del Internet y las TIC’s y que ademés el 91.3% de usuarios encuestadas, usa
y chequea sus redes sociales a diario. Esto da como consecuencia la exposicion,
de una tactica de marketing digital, para perfeccionar el proceso de captacion de
estudiantes de la carrera de administraciébn en lo que se viene dando en la

actualidad la no presencialidad.



Castro & Tapia (2017). Plan de marketing mix para para la institucion
educativa privada Fleming College. Se desea como situacion primordial como
esbozar un plan de marketing para el establecimiento educativo privado “Fleming
College”, para aumentar su intervencion en el mercado, por esta finalidad la
metodologia usada en la investigacion es aplicativa, tanto cualitativo como
cuantitativo y de alcance descriptivo. Se reunidé datos importantes por medio de
preguntas formuladas al encargado, cuestionario aplicado a los apoderados de los
estudiantes y futuros estudiantes que posiblemente estudiarian en la escuela. Esto
ocasiono darse cuenta de la situacion actual, desde la perspectiva del director,
apoderados y la condicionante del entorno.

Al respecto las bases tedricas que respaldan la investigacion son: La
relevancia del marketing mix. Kotler y Amstrong (2012) indican que: “La relevancia
en el marketing mix est4 dada por la aplicacion sistematica de sus componentes
(producto, precio, plaza y promocion) que la compafiia acopla para dar respuestas
indicadas en el mercado meta” (p. 51). Martinez, Ruiz y Escriva (2014) manifiesta
que: “Al utilizar las cuatro P del marketing mix podemos llegar a lograr las metas
que la compafila se ha trazado, porque del mismo modo estas podran ser
cambiadas en beneficio de la misma” (p. 13). Es relevante el marketing mix porque
al ser usado tendriamos un panorama meticuloso y rigido de lo que estamos dando
al cliente y como estéa siendo admitido el producto por el consumidor. Ojeda (2012)
sostiene que: “El marketing-mix es el conjunto de componentes que la compafiia
emplea para lograr sus objetivos de marketing en el mercado meta. La palabra mix
no deberia ser descifrada solamente como mezcla, mas bien como una union
coordinada” (p. 48).

Teorias relacionadas al marketing mix, en su teoria estrategias de marketing,
Kotler y Amstrong (2012) plantean que: “En su esencia, el marketing apunta a la
generacion de valia para el consumidor y el cumplimiento de vinculos rentables con
el mismo” (p. 48). Segmentacién del mercado, el mercado tiene varios y diferentes
tipos de usuarios, mercancia y requerimientos. Quien examina el mercado tiene
que decidir qué fragmentos le dan optimas oportunidades. Los clientes podrian
aglomerarse y atenderse de distintas formas, con sustento en diferentes factores,
como son: geograficos, demogréficos, psicograficos y conductuales.

Martinez, Ruiz, y Escriva (2014), indican que: Antes se hizo mencion a las
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cuatro areas de accion del marketing mix del mismo modo que las nombro Jerénimo
McCarthy en 1960, las cuatro pes, conforme a los términos en ingles con los que
se traducen: product, price, place y promotion. (p. 13). Marketing como filosofia,
acarrea un enfoque de marketing en todas las determinaciones que adopte la
compafiia, de tal manera que el fin sea cubrir las diferentes carencias y gestar valia
para el cliente. Marketing como técnica, Es la manera propia de ejecutar el canje
con los compradores y se lleva a cabo desde el despacho de marketing. Conlleva
a reconocer, crear, extender y servir a la demanda. Como técnica es la manera de
efectuar intercambio. En la segunda década del siglo XX se define el marketing
como todas las acciones vinculadas con el reparto y emision del dominio en
pertenencia en funcion de los dotes de quienes producen de los productores hacia
los usuarios. (Camino & Lopez-Rua, 2014).

Dimensiones de la variable marketing mix: Producto, Kotler y Amstrong
(2012) dicen: “Es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta. Cada producto en especifico incluye servicios completos y sus
propias garantias que a su vez forma parte del producto” (p. 51). Martinez et al.
(2014) dice que: El producto es diversa prestacion o concepto que se brinda al
emporio y que brinda el camino para cumplir las carencias o anhelos del cliente (p.
13). Precio, Kotler y Amstrong (2012) dicen: “Es la cantidad monetaria que el cliente
tiene para lograr alcanzar el producto anhelado, en el caso de un producto en
especial quien lo oferta tiene la libertad de cobrar de acuerdo al mercado o a la
sensacion del mismo” (p. 52). Martinez et al. (2014) indica que: “El precio es la
cantidad que el consumidor abona por un bien. También es primordial ya que
determinara los beneficios que la compafiia conseguira en cada venta” (p. 14). La
tactica precio: es una variable del marketing mix que incide de manera muy
importante en el vinculo comercial, dado que para los clientes es primordial al
momento de escoger diversos productos, es por eso, que al establecer los precios
sew tiene que dar valor a los diferentes métodos que hay y escoger el idéneo para
lograr las metas comerciales de la compaiiia. (Sanagustin,2014)

Plaza, Kotler y Amstrong (2012) dicen: “Son las acciones de la empresa que
hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta” (p. 52).
Martinez et al. (2014) sostienen que: “Hace referencia a la ubicacion del producto

all4 en el lugar donde sea consumido, esto se refiere a todas las determinaciones
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que estén vinculadas con el traslado del producto desde el sitio de produccion hasta
el sitio de consumo” (p. 15). Promocion, Kotler y Amstrong (2012) dicen: “Que
involucra un conjunto de movimientos que transmitan las excelentes bondades que
prestan los productos e induzcan a los consumidores potenciales a adquirirlos” (p.
52). Kotler (2003) sostiene que: “Las difusiones de ventas son precisas para elevar
las ventas en el hoy” (p. 94).

Para la captacion de clientes, Llorente (2017) expresa, 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 ndamero
seguro de nuevos estudiantes. Segun Mesén (2019), la captacion de clientes es
atraer, extender, mantener y conservar una interaccion con los consumidores. La
captacion de clientes tiene como conductor un eje central el cual es generar
fidelidad en el consumidor, para lo cual se necesita establecer relaciones y lograr
de este modo la lealtad del cliente. También es la relaciébn que generan con el
consumidor para plantear una convivencia duradera, permitiendo que una
transaccion sea repetitiva en el tiempo, Rodriguez (2019). Para Rivero y Primo
(2018), captacion de clientes es poner en practica nuevas estrategias con el fin de
incrementar el nUmero de consumidores, sabiendo de esta manera las necesidades

del comprador y para poder ofrecer un servicio diferenciado.

Analizando en los “perseverantes cambios que se suscitan en el mundo y el
futuro incierto, los alumnos focalizan su mejora de excelencia y aptitudes dentro de
las diferenciadas ciencias; debido a esto es que el mayor nivel de educacion, debe
ser de calidad, y a la vez en permanente actualizacion a las distintas exigencias de
la universalizacion mundial (Franco y Arrubia, 2011). Es necesario que las
instituciones educativas superiores verifiquen su método de captacion de
estudiantes y se asigne a personal capacitado en la funcion de servicio a los
estudiantes potenciales. (Ramirez y Aquino, 2012). Segun Sierra M. (2016), un
componente identificativo de la institucion educativa superior es su logotipo, es el
sello de la marca, la base del mismo, el componente que toma a través de laimagen
el ideario de la Institucion, aquello que marca una diferencia con las demas y facilita
Su reconocimiento, por lo tanto, funciona elementalmente para sentar posicion en

la mente de los usuarios y proximos clientes, estudiantes, apoderados y sociedad.
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La captacion de alumnos es una permuta de un plan de estudios modernos,
por medio de una metddica progresista; para que la Institucion pueda contar con un
namero certero de nuevos estudiantes”. (Llorente, 2017, pag. 14). Llorente
establece que la dimension sociodemografica del cliente estudiante esta en relacion
mayormente influenciada por la edad que el estudiante culmina sus estudios
muchas veces no llega con un criterio definido de sus estudios a seguir, también
esta dimension esta direccionada por el género que direcciona la especialidad de
la carrera posterior a continuar existiendo claras preferencias; aqui también es
importante la influencia de la familia ya que la motivacién porque su hijo alcance un
mejor nivel de vida es superandose a través del estudio. En lo que respecta a la
dimensién cantidad de estudiantes Llorente expresa que se hace en mencion a la
manera como la institucion posee estrategias definidas de captacién haciendo usos
de las redes sociales u otros mecanismos que permitan lograr fidelizar al estudiante
logrando satisfacer las expectativas de sus futuros estudiantes; Llorente a su vez
con relacion a la dimension socioeconomica manifiesta que aqui tiene mucha
importancia los ingresos econdémicos del hogar ya que va permitir decidir hacia la
institucion de nivel superior que ellos crean pertinente, también en esta dimension
tiene mucha incidencia el nivel de estudios de los apoderados.

Rahman (2015), sefiala que la alteracién en la mente del usuario da aviso que
revela una enorme cantidad de nuevos retos. A medida que los clientes acogen
nuevas maneras de hacer suya la informacién. Y lo que consumen, se incorporan
en colectividades mucho mas especializadas, Rivera, Arellano & Molero (2013) p.
36, precisa el concepto de conducta del cliente como: “Proceso de determinacion y
la actividad fisica que las personas efectian cuando buscan, evallan, adquieren, y
usan o consumen bienes, servicios o0 ideas para satisfacer sus necesidades”.
Zeithml (2012): Detalla que los establecimientos educativos tienen pertenecia al
sector de servicios; mediante la integracion de todas las acciones financieras, en
las cuales no es necesario que se brinde un producto sino un servicio, que va

adecuado una plusvalia para los usuarios que lo adquieren.
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[Il. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

En el estudio el tipo fue aplicada. Esta investigacion se diferencia por tener
objetivos practicos proximos bien determinados, en otras palabras, se indaga para
proceder, cambiar, alterar o fabricar variaciones en una definida parte de la
realidad Carrasco (2016).

Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental, transeccional y descriptivo. Segun Carrasco
(2016), nos permiten lograr examinar y saber sus particularidades, rasgos,
particularidades y singularidades de una terminacion o apariencia de la realidad en
una parte definida en un periodo. El disefio no experimental establece que las
variables independientes no disponen con un tratamiento intencionado, y no se
admite un conjunto observado, sin llevar al laboratorio. Examinan y meditan
considerando aun actos y apariencias presentes luego de su acontecimiento
(Barriga & Piscoya 2015).

Enfoque

Utiliza el empleo de las cualidades y lo medible que segun Guelmes & Nieto
(2015) tiene mucha importancia ya que hace uso de lo observable y lo cuantificable
de la investigacion, estableciendo las caracteristicas en el momento para indagar
la existencia observable de la apariencia y su realidad de los valores que

proporcionan los datos en el momento del estudio.

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 01: Marketing mix

Herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa pueda hacer para influir en la

demanda de su producto (Kotler & Armstrong 2013).
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Variable 02: Captacién de alumnos
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 Alonso, 2017).
3.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién

Siendo el universo un aglomerado de sujetos que son de un mismo ambiente
y que viven en sefalado lugar, los cuales que presentan caracteristicas o
circunstancias comunes y son esencia de un estudio fijo (Gerrish & Lacey, 2018).

La poblacion estara establecida por los jefes de las 4 areas jerarquicas de la

Escuela Técnica Sencico Piura.

Criterios de seleccién

Criterios deinclusién
Participaran en la investigacion los involucrados en las areas jerarquicas de

la Escuela técnica superior SENCICO Piura.

Criterios de exclusion
Trabajadores de la Escuela técnica superior SENCICO Piura, que no

pertenecen a las areas jerarquicas.

Muestra
La muestra sera por conveniencia es decir los jefes de las areas jerarquicas

de la Escuela técnica superior SENCICO Piura.
Muestreo

El muestreo fue censal ya que considera al gerente, coordinador académico,
promotor educativo y especialista educativo de la Escuela técnica superior
SENCICO Piura.

Unidad de andlisis

Gerente, coordinador académico, promotor educativo y especialista educativo
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de la Escuela Técnica Sencico Piura.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica
Entrevista

Se hace uso de la entrevista, ésta es muy usada en los estudios donde se
analizan las caracteristicas observables donde admite recolectar los valores
obtenidos de los datos que no solo tiene que ver lo en lo referente al procedimiento
de una charla entre personas, sino una charla estructurada entre el interrogado y el
interrogador para recoger datos analizados de modo no escrito, en este caso oral

de las interrogaciones ejecutadas Diaz, Torruco, Martinez, & Varela (2013).
Analisis documental

Se empled un analisis documental teniendo dos aspectos el contenido de la
informacion del documento de la Escuela técnica superior SENCICO vy la

contribucion de la misma con la variable independiente de estudio.
Instrumentos

Los instrumentos utilizados en la presente investigacion fueron una guia
de entrevista, lista de cotejo y ficha documentaria.

Guia de Entrevista

Se estructuro un cuestionario con 12 preguntas conectadas al marketing mix
para conocer las incidencias de esta variable dentro de la Escuela técnica superior
SENCICO zonal Piura, anexado de una lista de cotejo como un procedimiento de
comprobacién y contrastacion de la informacion conforme a las entrevistas

ejecutadas ademas de una ficha documentaria.
Lista de cotejo

Se aplica una lista de cotejo, con el objetivo de lograr informacién que
facilite colaborar a dar solucion a la problematica de la investigacion en relacion

con el tema de lainvestigacion.
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Ficha documentaria

Se estructuro una ficha documentaria con los indicadores, de la variable
marketing mix, para lograr resultados de los datos, esto permite originar una tactica
y ejecucion hacia ellos.

Validez y confiabilidad

Para validez de los instrumentos usados por el estudio recurrimos a la opinion
de tres especialistas en administracion de negocios los cuales evaluaran de forma
minuciosa y concisa el instrumento para aprobar quienes permitiran
recolectar los datos resultantes del estudio. Segun Wiersman & Gronlund
(2016), la validez es un criterio por el cual logran observarse distintas clases de
evidencias: la evidencia enlazada con el contenido, la evidencia enlazada con el
criterio y la evidencia enlazada con el constructo. Estas evidencias significan los
tres tipos de validez que deben considerarse en la valoracion de la veracidad y

autenticidad de los instrumentosde investigacion.
3.5. Procedimientos

Los procedimientos que se realizaran en la presente investigacion, seran
basandose en los instrumentos con los cuales se recolectan los datos, la
investigacion se realiza al personal que labora en las areas jerarquicas de la

Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura.
3.6. Métodos de analisis de datos

Segun Naupas, Valdivia, Palacios & Romero (2018): Lo medible usa el
recojo de los datos para su posterior trabajo para responder preguntas de
investigacion y experimentar respuestas anticipadamente, de la misma manera se
apoya de los datos recolectados en el estudio tales como los cuestionarios.
Iniciando lo planificado considerando todos los aspectos de recoleccion de datos
para usarlos como resultados en el estudio. En el estudio los datos recolectados
seran trabajados para la obtencion de los resultados haciendo uso de Microsoft

Excel.
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3.7 Aspectos éticos

Se ajustaron en el estudio considerando lo referente de citacion para los
autores que se emplearon como fuentes, tanto en los antecedentes como
también en el marco tedrico citados bajo el marco de la Norma APA Séptima
Edicion. De igual forma, teniendo en cuenta el secreto de los personajes
entrevistados y la integridad en el analisis de los resultados obtenidos,

manteniendo en todo momento la confidencialidad.
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SENCICO zonal Piura, a los directivos.

Tabla 1

Entrevista a Gerente Zonal de SENCICO zonal Piura

IV. RESULTADOS

Antes de proceder a mostrar los resultados se presenta las entrevistas que se realizaran en la Escuela técnica Superior

Muestra/item | ¢Cree ¢Qué carrera | ¢(Cree ¢Los ¢Cree ¢ Deberia ¢La  entidad | ¢Qué otros | ¢La ¢Cree Usted | ¢Cree JEl mensaje
segun . haber un ) . . - -
gun Usted que | deberia Usted que | encargados usted que e financiera medios de pago | accesibilidad | que la | Usted que el | recibido por los
entrevista mejor filtro
las implementarse | la de brindar la | el costo de | para los donde se | podrian al local es | comodidad volumen padres de
. - L beneficios . . . . S -
carreras para informacion | atencion al | las econ6micos realiza el pago | implementarse? | facil de | del ambiente | publicitario familia como los
ofrecidas ofrecerse? brindada al | cliente estan | carreras alos brinda buena llegar? es el | es el | estudiantes
. . estudiantes? L .
son las que clienteesla | capacitados? | es el atencion? adecuado? adecuado potenciales es
mayor adecuada? adecuado para la | el adecuado?
demanda de difusién de
se acuerdo al las
presentan? mercado carreras?
educativo?
Entrevista 1 No Seria del Sessiguelo | Al menos | En Sipero hay | Aqui parece Aprovechando Considero Aqui si se | No porque No hay un
porque, no | resultado del que conocen las | promedio un gue se tiene la  virtualidad | que si. tiene un | esta mensaje de
se ha | estudio de establece carreras esta a reglamento incovenientes. | deberia impedimento | centralizado | involucramiento
realizado mercado Lima. pero con | nivel del gue ya esta crearse un con respecto | en Lima. hacia el padre
un estudio | realizado aca respecto a | mercado dado. sistema de al ambiente, de familia.
de en Piura. captacion educativo. pagos directo la cantidad
mercado sino hay del SENCICO. de aforo.
con la capacitacion.
realidad
que se
tiene en
Piura.
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Tabla 2

Entrevista a Coordinador académico de SENCICO zonal Piura

Muestra/item | ¢Cree ,Qué carrera | ¢Cree ¢Los ¢Cree ¢ Deberia ¢La entidad | ¢Qué otros ¢Cree ¢Cree Usted | ¢EI mensaje
segun . haber un ! . . -
gun Usted que | deberia Usted que | encargados usted que L financiera medios de pago Usted que | que el | recibido por los
entrevista mejor filtro
las implementarse | la de brindar la | el costo de | paralos donde se | podrian la volumen padres de
. - . beneficios . . . S .
carreras para informacion | atencion  al | las eCONGMICOS realiza el | implementarse? comodidad | publicitario es | familia como los
ofrecidas ofrecerse? brindada al | cliente estan | carreras alos pago brinda del el adecuado | estudiantes
. . estudiantes? . .
son las que clienteesla | capacitados? | es el buena ambiente para la | potenciales es
mayor adecuada? adecuado atencion? es el | difusiénde las | el adecuado?
demanda de adecuado? | carreras?
se acuerdo al
presentan? mercado
educativo?

Entrevista 2 Las Unacarreraa | Lo que Hoy con esto | Bueno Si deberia Aqui si hay Pienso que se No porque | Lo que como | Aqui sino hay
carreras fin a disefio de | sucede es de la creo que haber un mucha deberia deberia dije un correcto
estan interiores. gue desde | virtualidad se | estan en mejor filtro queja por implementar haber un anteriormente | mensaje para
ofrecidas Lima se esta el considerando | parte de los | pagos virtuales espacio todo lo el
porque se direcciona considerando | promedio que los estudiantes. | ya que los mas maneja Lima. | involucramiento
realizd un todo. la del estudiantes pagos se cémodo del padre de
estudio de capacitaciéon. | mercado. provienen de realizan en el de espera. familia.
mercado un nivel Cy mismo banco.
hace dos D.
anos.

Nota. Elaboracion de los datos obtenidos en la entrevista.
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Tabla 3

Entrevista a Promotor educativo de SENCICO zonal Piura

Muestra/item | ¢Cree ¢ Qué carrera | ¢Cree Los ¢Cree ¢ Deberia Jla entidad | ¢Qué otros | ¢La ¢Cree Usted | ¢Cree SEl mensaje
segun . haber un ) ) . - -
gun Usted que | deberia Usted que | encargados usted que L financiera medios de pago | accesibilidad | que la | Usted que el | recibido por los
entrevista mejor filtro
las implementarse | la de brindar la | el costo de | para los donde se | podrian al local es | comodidad volumen padres de
. L L beneficios . . - . C .
carreras para informacion | atenciébn al | las ecoN6MICoS realiza el pago | implementarse? | facil de | del ambiente | publicitario familia como los
ofrecidas ofrecerse? brindada al | cliente estan | carreras alos brinda  buena llegar? es el | es el | estudiantes
; . estudiantes? i .
son las que cliente esla | capacitados? | es el atencion? adecuado? adecuado potenciales es
mayor adecuada? adecuado para la | el adecuado?
demanda de difusiéon de
se acuerdo al las
presentan? mercado carreras?
educativo?

Entrevista 3 No Seria del Se sigue lo | Al menos | En Si pero hay | Aqui parece | Aprovechando Considero Aqui si se No porque | No hay un
porque, no | resultado del que conocen las | promedio un que se tiene | la virtualidad | que si. tiene un esta mensaje de
se ha | estudio de establece carreras esta a | reglamento inconvenientes. | deberia impedimento | centralizado | involucramiento
realizado mercado Lima. pero con | nivel del | que ya esta crearse un con en Lima. hacia el padre
un estudio | realizado aca respecto a | mercado dado. sistema de respecto al de familia.
de en Piura. captacion educativo. pagos directo ambiente, la
mercado sino hay del SENCICO. cantidad de
con la capacitacion. aforo.
realidad
que se
tiene en
Piura.

Nota. Elaboracién de los datos obtenidos en la entrevista.
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Tabla 4

Entrevista a Especialista educativo de SENCICO zonal Piura

Muestra/item | ¢Cree ¢ Qué carrera | ¢Cree Los ¢Cree ¢ Deberia haber | ¢La entidad | ¢Qué otros | ¢La ¢Cree ¢Cree SEl
segun . un mejor filtro ) ) . - .
gun Usted que | deberia Usted que | encargados usted que ) financiera medios de pago | accesibilidad | Usted que | Usted que | mensaje
entrevista para los
las implementarse | la de brindar la | el costo de | beneficios donde se | podrian al local es | la el volumen | recibido
. ” i econémicos a . . - . S
carreras para informacion | atencion  al | las : realiza el pago | implementarse? | facil de | comodidad | publicitario | por los
los estudiantes?
ofrecidas ofrecerse? brindada al | cliente estan | carreras brinda buena llegar? del es el | padres de
son las que clienteesla | capacitados? | es el atencion? ambiente adecuado | familia
mayor adecuada? adecuado es el | para la | como los
demanda de adecuado? | difusion de | estudiantes
se acuerdo al las potenciales
presentan? mercado carreras? es el
educativo? adecuado?
Entrevista 4 No Seria del Se sigue lo | Al menos En Si ya que No parece que | Aprovechando Considero Creo que No las No hay un
porque, no | resultado del que conocen las promedio inicialmente no se tiene la virtualidad que si. no por el decisiones | mensaje
se ha estudio de establece carreras esta a se tiene en inconvenientes | deberia aforo que del plan de
realizado mercado Lima. pero con nivel del cuenta en la atencion. | aprovecharse se tiene. de integracion
un estudio | realizado aca respecto a mercado informacion del diferentes difusién lo | hacia el
de en Piura. captacion educativo. | nivel medios de realiza padre de
mercado sino hay socioeconémico pagos. Lima. familia.
con la capacitacion. del postulante..
realidad
que se
tiene en
Piura.

Nota. Elaboracién de los datos obtenidos en la entrevista.
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Objetivo Especifico N 1: Diagnosticar la situacion actual de la captacion de

estudiantes de la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura, 2021.
Tabla 5

Matriz Foda de Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura, 2021.

Plana docente calificada con grados de
Magister y Doctor.

45 afios de servicio siendo una Escuela técnica
superior reconocida a nivel nacional.
Infraestructura con disefios arquitectonicos de
acuerdo a la zona.

Espacios con sefialéticas para evacuar en
casos de emergencia.

Areas recreativas extensas.

Infraestructura de laboratorios y servicio
multimedia.

Aplicacion de curriculo educativo a
estudiantes con orientacion hacia la
construccion.

Programa de becas a mejores estudiantes y a

Falta de capacitacion continua a docentes.
Sueldos no acordes a nivel académico de
docentes.

Falta de incentivos a docentes.

Estudiantes fuera del area de la ciudad de
Piura en su mayoria alrededor de un 80%.
Falta de capacitacion para atencién al cliente
de los trabajadores.

Poco ancho de banda no abastece en su
totalidad al estudiantado.

Reuniones extensas por falta de acceso a
informacion estratégica y tactica para los
directivos.

Falta de estrategias para posicionar la ETS
SENCICO por redes sociales.

Falta de convenios con
construccion.

los ingresantes en primer puesto del examen de |-
admision.

empresas de

- No presencia de competencia de institutos
superiores.

- Crecimiento académico. -

- Innovacion en las propuestas didacticas y
pedagdgicas.

- Asesoria pedagdgica. -

- Marca reconocida en la ciudad de Piura. -

- Educacion pertinente y diferenciada con los
nuevos conceptos del constructivismo. -

- Perfil de egresados de la ETS SENCICO en -
cargos administrativos a nivel publico y -
privado.
Convenio con GIZ Alemana.

Nota. Elaboracion a partir del analisis Foda realizado.

Falta de uso adecuado de internet por parte de
los estudiantes.

Falta de interés por parte de los padres de
familia para involucrarse en el proceso
educativo.

Mala alimentacion.

Universidades que ofrecen carreras afines a
las ofrecidas por la ETS SENCICO.

Pagos atrasados por servicios educativos.

La comparticion del trabajo con el estudio.
Falta de empresas que apoyen las practicas de
los estudiantes.

El Foda permite observar la situacion de la Escuela Técnica Superior
SENCICO zonal Piura, 2021 en relacién a su situaciéon administrativa y de entorno
a nivel jerarquico, tecnolégico, personal, entornos educativos y marca. Se puede
notar que no existe un adecuado proceso de captacion de estudiantes ya que los
trabajadores que dan los informes no cuentan con capacitacion referida a la forma
de trato al cliente, si bien su infraestructura tecnolégica que posee de Ultima
generacion no es disfrutada al limite como soporte a la difusién para la captacién
de estudiantes, es por ello que un plan de marketing mix se hace necesario para

mejorar la captacion de estudiantes.
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Diagrama de Ishikawa

Figural Diagrama de Ishikawa

CAUSAS

Decision tomada Informacion sesgada Carreras sin demostracion

Deficiencia en
captacion

de estudiantes en
Salidas de volanteo la Escuela técnica
superior SENCICO

Realidad diferente mostrada Carreras priorizadas Estudio de mercado

Equipos conexion

Espacio del ambiente

Equipos observables Mobiliario del ambiente Programacion dz volanteo

CAUSAS

En el diagrama presentado se usaron las 6m que enuncia Ishikawa la
primera M que refiere al método de trabajo que se vincula con los informes de las
carreras ofrecidas, la segunda M que es la mano de obra vinculada al personal que
brinda informacion, la tercera M materiales que se direcciona hacia los afiches
utilizados en las campafias de captacion, la cuarta M maquinas en funcién a los
equipos de cémputo, la quinta M medio ambiente vinculado al ambiente donde se
ofrece la informacién y la sexta M mantenimiento asociada al apoyo en informacion
externa.

Cada una de ellas participan de manera que impactan en la captacion de
estudiantes en la Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura, ya que permiten
establecer las causas que repercuten de manera directa en el objetivo de las metas
trazadas que por cierto en algunas situaciones de las carreras profesionales son
muy ambiciosas, generando una desfase en la captacion de estudiantes para las
carreras ofertadas por la Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura, los cuales
asociados al nivel de expectativa deseado por los estudiantes incrementa la poca
captacion de estudiantes.
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Objetivo Especifico N2: Determinar los insumos requeridos para disefiar la

propuesta de marketing mix, para la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal

Piura, 2021.
Tabla 6

Ficha documentaria para variable marketing mix

DIMENSION INDICADOR RESULTADO
Producto No hay una buena diagramacién de los afiches para la
Presentacion presentacion de las carreras profesionales ofrecidas.
Atencion al cliente Las personas que interactian con los futuros estudiantes.
Incorrecto seguimiento para obtener la informacion de los futuros
estudiantes.
Precio Falta de adecuada recopilacion de datos de los futuros
Nivel de justicia estudiantes.
Falta de categorizacion de los futuros estudiantes.
No se tiene en cuenta que el mercado de las diferentes carreras
se presenta en las zonas suburbanas y también en la sierra.
Medios de pago Falta de ampliacion de medios de pago.
Falta de convenios con entidades financieras.
Falta de beneficios financieros.
Falta de un ambiente mas acogedor.
Plaza Accesibilidad del local Falta de sefializaciébn como orientacién.
Espacio de espera muy reducido.
Comodidad del Falta de mobiliario mas comodo.
ambiente
Falta de campafia de difusién en medios publicitarios.
Promocion Volumen publicitario Falta de toma de decisién para campafia publicitaria.
No uso de la realidad local.
Mensaje recibido de llegada hacia el futuro estudiante.
de mejor orientacion en la informacion hacia el futuro estudiante.

Nota. Elaboracion a partir de datos obtenidos.

La presente tabla muestra los insumos del marketing mix con los que no

cuenta la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura, 2021; son esas

condiciones limitantes para mejorar la captacién de estudiantes, los cuales estan

ligados a factores que se aprecian en el diagrama de Ishikawa, estas son pues las

que inciden en forma muy directa con la no obtencion de las metas trazadas para

las diferentes carreras ofertadas por la Escuela técnica superior SENCICO zonal

Piura, ya que algunas decisiones se realizan a nivel de la sede central Lima,

identificadas estas estaremos en condiciones de poder subsanar dichas

deficiencias.
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Tabla 7

Estrategia y Acciones variable Marketing mix

Resultado Estrategia Acciones
No hay una buena | Presentar propuesta de mejora | Realizar la confeccion de afiches
diagramacion de los afiches | en la diagramacion del disefio | estableciendo mejoras en su
para la presentacion de las | de los afiches disefio
carreras profesionales
ofrecidas.
Las personas que interactian | Proponer capacitacion de | Realizar la capacitacion del
con los futuros estudiantes. atencion al cliente y mejorar la | personal que brinda atencién al
Incorrecto  seguimiento  para toma de datos de los |cliente 'y documentos de

estudiantes recoleccibn de datos de los

obtener la informacién de los .
estudiantes.

futuros estudiantes.

Falta de adecuada recopilacién | Proponer un documento con | Aplicar el documento de la

de datos de los futuros | una secuencia de obtencion | secuencia pormenorizada de los

estudiantes. pormenorizada de los datos de | datos.

Falta de categorizacion de los los estudiantes. Obtener y tener actuallgada la

futuros estudiantes base de c_zlatos de gstudlantes de
) los colegios a partir del cuarto

afo de secundaria.

Falta de ampliacion de medios | Realizar convenios con Poner en practica los convenios
de pago. entidades financieras. con las entidades financieras.
Falta de convenios para con Realizar campafias de beneficio
entidades financieras. financiero.

Falta de un ambiente mas | Implementar una mejor Realizar la ambientacion con el
acogedor. ambientacién haciendo uso de | apoyo de los profesionales de
Falta de sefalizacién como | '0s profesionales de disefio. disefio.

orientacion. Dar un ambiente acogedor.
Espacio de espera muy | Proponereluso de un Usar un ambiente mas

reducido. ambiente méas espaciado. espaciado.

Falta de mobiliario mas

cémodo.

Falta de camparia de difusién | Solicitar a sede central ser los | Realizar la campafia de difusion
en medios publicitarios. encargados de la campafia de | haciendo uso de los medios

Falta de toma de decision para difusion haciendo uso de los | publicitarios de mayor demanda
campafia publicitaria medios publicitarios de mayor | regional.

demanda regional. Complementar con volanteo

9 p y
perifoneo de las carreras
ofertadas.

de llegada hacia el futuro | Establecer una comunicacion | Llevar a la practica la

estudiante. mas eficaz con el estudiante. comunicacién eficaz con el

de mejor orientacion en la estudiante. _ y

informacién hacia el futuro Brindar una informacion

estudiante pertinente y orientada a satisfacer

la necesidad del estudiante.

Nota: Elaboracién para implementar el marketing mix

La tabla muestra los resultados obtenidos del andlisis documental a nivel de
la variable independiente marketing mix y como mediante estrategias y accion se
puede obtener mejoras para cada uno de los indicadores analizados con los que
cuentan en menor o mayor medida de la Escuela Técnica Superior. SENCICO zonal
Piura, 2021.
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Objetivo Especifico N3: Evaluar la captacion de estudiantes de la Escuela Técnica
Superior SENCICO zonal Piura, 2021.

Segun datos proporcionados por la Escuela técnica superior SENCICO zonal

Piura, la tasa de captacion para el afio 2019 fue de 82% de las metas de ingreso

de estudiantes, para el afio 2020 fue de 69% y en el 2021 se obtuvo el 53 % de las

metas de ingreso de estudiantes.

Tabla 8

Lista de cotejo. Variable captacion de estudiantes

VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS Sl |NO
_ | | ¢.Se hace un seguimiento del ingreso X
Socio ngreso mensual| harcipido?
Econdmico ¢ Establece la mayor cantidad de X
Coledio de estudiantes de que colegio proceden?
roce%encia ¢ Se brinda beneficios financieros a los
P estudiantes de bajos recursos? X
¢Se busca tener como aliados a los
Estudiantes docentes y directores de las instituciones X
VAR. DEP. interesados educativas?
CAP;’;‘CION ¢, Se brinda capacitacion a los docentes y
Cantidad de directores de las instituciones X
ESTUDIANTES | Estudiantes educativas?
¢, Se realizan cursos propedéuticos a los X
Estudiantes estudiantes?
fidelizados ¢ Establece el interés del estudiante? X
¢ Considera la fidelizacion del estudiante? X
Edad ¢ Establece parametros de edad? X
. ; i ?
Sociodemo- Sexo ¢Selecciona el sexo para la carrera” X
Aafi - . :
grafico Procedencia | ¢ldentifica la importancia de la X

procedencia?

Nota: Elaboracion de los datos obtenidos de la lista de cotejo.

La presenta tabla refleja los resultados de la observacion a nivel de manejo de la

variable dependiente captacion de estudiantes toma de decisiones realizando

una comparacioén con cada una de sus dimensiones, donde puede establecerse

mediante el instrumento aplicado que la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal

Piura, 2021 no tiene procesos estructurados, considerando que esto redundara en

la captacion de estudiantes.
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Objetivo General:
Disefiar un plan de marketing mix para mejorar la captacion de estudiantes de la
Escuela Superior Técnica SENCICO Piura 2021.

. Presentacion

Con el objetivo de mejorar la captacién de estudiantes se ha disefiado un
plan de marketing mix como herramienta que contribuya a la fidelizacion de los
estudiantes de manera cierta y rapida, por tanto, lo cual se ha resaltado sus
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, que originan informacién a nivel
tactico para incrementar la captacién de estudiantes.

Durante el presente estudio se resaltaron en conjunto las tomas de
decisiones a nivel de la sede central como la zonal Piura, asi mismo como es la
parte educativa relacionada a cumplir las metas establecidas para las carreras
profesionales que brinda la Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura,
considerando los diversos procesos que se realizan en la atenciébn como para la
captacion de estudiantes.

En este sentido se presenta una entrevista como lista de cotejo, para recabar
la informacién de la forma que se lleva el procedimiento de captacion de
estudiantes.

La presente propuesta incluye a todos los directivos que tienen que tomar
decisiones en la Escuela superior técnica SENCICO zonal Piura, incidiendo a la vez

para la mejora de la comunicacion eficaz hacia el estudiante.

II. Actividad de la empresa

La Escuela técnica superior SENCICO Piura, pertenece al Ministerio de
Vivienda y Construccion, depende administrativamente de la Sede central de San
Borja Lima, ofrece las carreras técnicas de Edificaciones y obras civiles, Disefio de
interiores, Geodesia y Topografia, Gestion de Redes de agua potable y aguas
residuales, Administracién de obras, cuenta actualmente con una poblacion de 658
estudiantes. Inici6 sus actividades educativas el 01/03/1999 y se presenta vigente

en sus 45 afios al servicio de estudiantes de todos los estratos sociales del Peru.
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Il. Justificaciéon

La presente investigacion se justifica debido a que nivel de los centros de
nivel superior de Piura, no existe carreras orientadas al sector construccion, en este
caso la Escuela técnica superior SENCICO Piura, como institucion de ensefianza
superior es que brinde mayor oportunidad a los jévenes que desean cursar estudios
técnicos de la construccion, es por ello que se hace necesario una mejor captacion
de estudiantes y asi cubrir esa brecha insatisfecha de estudiantes.

Una buena captacion de estudiantes con una planificacion acorde con las
exigencias del mercado educativo, permitira un mejor posicionamiento competitivo
dentro del entorno educativo, teniendo como fortaleza el prestigio del SENCICO.

En sabido que varias de las instituciones de nivel superior no cumplen con
adecuado procedimiento de captacion de estudiantes, esto no solo es a nivel estatal
sino también en el nivel privado.

Asi nos damos cuenta que la presente investigacion nos lleva a plantear la
propuesta de estrategias de marketing mix, que contribuyan a un mejor
empoderamiento de las carreras ofertadas que redundara en una captacién de
estudiantes que cumplen y satisfacen las metas propuestas.

IV. Fundamentacién

La Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura posee una excelente
infraestructura que ya quisieran tener otras instituciones de nivel superior, lo que
realmente no se aprovecha como un valor agregado ya que esta representa una
fortaleza, que siendo de una manera correcta articulada redundara en la obtencién
de las metas trazadas para las diferentes carreras ofertadas, en lo que concierne a
captacion de alumnos.

Lo cual pone de manifiesto que se deben articular todas las areas vinculadas
al proceso de captacion de estudiantes, esto es desarrollar un proceso estratégico
para poder captar el entorno externo y los grupos etéreos potenciales a fin de
obtener su aceptacion hacia la Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura a
través de sus carreras ofertadas.

Es sabido que las instituciones educativas de nivel superior deben ser las
emprendedoras en la formacién técnica de vanguardia en todos los ambitos del

guehacer humano, ya que es a través de la difusion que ofrezcan les permitira
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obtener la fidelizacion de estudiantes potenciales interesados en su preparacion
profesional, para obtener un sitial en los puestos de trabajo a nivel técnico.

V. Alcance

La presente propuesta de marketing mix para mejorar la captacion de
estudiantes de la Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura, es de alcance de
aplicacion a todas las é&reas involucradas en el proceso de captacién de
estudiantes, asi como ser piloto para otras instituciones educativas de nivel técnico

superior de la regién Piura.

VI. Metas

Propuesta de marketing mix para la mejora de captacion de estudiantes de
la Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura.

VII. Importancia

La propuesta de marketing mix es importante ya que, a través de las
dimensiones de este, deben ser interpretadas, analizadas y aplicadas de tal forma
que permitan llevar a cabo un mejor proceso de captacion de estudiantes de la
Escuelatécnica superior SENCICO zonal Piura, que permitan cumplir con las metas

trazadas en las carreras ofertadas.

VIIl. Fines

Mejorar los procedimientos de captacion de estudiantes en la Escuela
técnica superior SENCICO zonal Piura.
Aplicar los conocimientos adquiridos en los estudios de posgrado en

Administracion de negocios.

IX. Objetivos

Objetivo general

Proponer plan de marketing mix para mejorar la captacion de estudiantes de

la escuela técnica superior SENCICO zonal Piura 2021.
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Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la captacion de estudiantes de la Escuela
Técnica Superior SENCICO zonal Piura, 2021.

Determinar los insumos requeridos para disefiar la propuesta de marketing
mix, para la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura, 2021.

Evaluar la captacion de estudiantes de la Escuela Técnica Superior
SENCICO zonal Piura, 2021.

X. Ubicacién Sectorial y Fisica

La Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura, su ubicacion es en el
departamento de Piura, provincia de Piura, distrito de Piura en la Avenida Grau
1335, lo que se espera lograr es: Proponer plan de marketing mix para mejorar la

captacion de estudiantes de la escuela técnica superior SENCICO zonal Piura 2021.

Xl. Factibilidad

La presente propuesta es de tipo realizado a nivel estratégico y aplicativo
con la intencion de lograr mejorar las dimensiones del marketing mix que van a
permitir mejorar la captacion de estudiantes en la Escuela Técnica Superior
SENCICO zonal Piura, estableciendo mecanismos adecuados del marketing mix,
integrando a todas las areas que tienen incidencia en la captacion de estudiantes
cuyo objetivo redundara no solo en el prestigio de la institucion, sino también en

obtener mejores ingresos econémicos.
XIl. Desarrollo de la propuesta

Se plantea la propuesta de plan de marketing mix para la mejora de la
captacion de estudiantes en la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura.

Esta propuesta esta realizado a nivel estratégico y aplicativo con la intencién
de lograr mejorar las dimensiones del marketing mix, la cual permita el logro de
incrementar la captacion de estudiantes y establecer beneficios tanto a la institucion

como a los propios estudiantes.
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12.1 Producto

El producto en todo tipo de actividad, es de mucha importancia ello conlleva
a que las instituciones oferten en el caso educativo carreras de relevancia en el
ambito laboral, esta condicion es fundamental para la propuesta de plan de

marketing mix.
12.2 Precio

Se debe tener en cuenta los precios medios existentes en el mercado
educativo, de tal manera que se establezca un precio accesible en el mercado,
desde luego con la vision de poder dar facilidades a los futuros estudiantes

potenciales considerando la situacion econdmica de ellos.
12.3 Plaza

El entorno de la plaza se tiene en cuenta, de qué manera los mercados
educativos estan dispersos debido a las carreras ofertadas en el ambito de la region

Piura, considerando que actualmente estos son mas competitivos.
12.4 Promocién

Debemos considerar como fortaleza los afios que tiene la Escuela en el
ambito educativo técnico superior, para empoderar esta situacion en el aspecto de

promocién aprovecharlo como las experiencias de los estudiantes egresados.
XIll. Estrategias y Acciones
Tabla 9

Estrategias y Acciones

Estrategia Acciones

Integrar criterios Establecer las actividades para los diferentes
procedimientos de la areas involucradas en la

captacion de alumnos.
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Formular perfiles Identificar a los posibles estudiantes potenciales
a través de la base de datos generados, para la

solucién de inconvenientes de los estudiantes.

Accesar la informacion Planificar la manera de mejorar el uso adecuado
de la informacién obtenida en tiempo real, para
realizar filtros que permitan tomar decisiones a

los directivos de las diferentes areas.

Capacitar al personal Establecer capacitaciones en forma periédica y
actualizada de atencion al cliente por parte del

personal asignado a captar estudiantes.

Gestionar plataforma digital Establecer una conexién integrada de la
plataforma digital, de tal manera mejorar el
acceso de la informacién para todas las areas

involucradas.

Interaccion Integrar de manera eficaz las diferentes areas,
para medir resultados de captacion, personal que

da informes y la parte econémica.

XIV. Financiamiento

La realizacion de la presente propuesta serd asumida financieramente por la
Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura, El presupuesto debe ser aprobado
por el érgano de tesoreria del SENCICO y seran los encargados de la zonal Piura

quienes dispongan del uso adecuado.

Tabla 10

Presupuesto para la implementacion del Marketing mix en la Escuela técnica

superior SENCICO zonal Piura.
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N° Detalle Unid. | CU (S/) | Total (S/)

1 | Realizacion de 1 15,000 | 15,000
estudio de mercado

2 | Implementacion del 1 15,000 | 15,000
Marketing mix

3 | Capacitacion del 2 1,500 3,000
personal de informes

4 | Implementacion de 1 7,000 7,000
Sistema integral de
datos

Total S/ | 40,000

Nota. Elaboracion propia

Cronograma de presupuesto

Tabla 11

Presupuesto

Detalle

Descripcion

En Fe Ma Ab Ma Jun Jul

Estudio de mercado

Implementacién Marketing

mix

Capacitacion del personal
de informes

Implementacion de
sistema integral de datos

Contrato de empresa para llevar a cabo

Mejora de infraestructura, impresion de

afiches, convenios con entidades

financieras

Contratacién y pago de capacitaciones

Nota. Elaboracion propia

XV.

Impacto

La presente propuesta busca mejorar la captacion de estudiantes en la

Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura, mediante el uso correcto del

marketing mix, gue no solo permitird mejorar la captacion de estudiantes sino llevar

a cabo procesos integrados adecuados entre las diferentes areas involucradas en

dicho proceso y evaluar de manera permanente los resultados obtenidos para la

realizacion de la mejora constante.
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V. DISCUSION

El propdsito del Marketing mix es mejorar los diferentes procesos
relacionados a la captacion de estudiantes en la Escuela técnica superior SENCICO
zonal Piura.

En relacion al primer objetivo especifico que expresa diagnosticar la
situacion actual de la captacion de estudiantes de la Escuela técnica superior
SENCICO zonal Piura, 2021, este se realiza a través del Foda y diagrama de
Ishikawa, también se tiene en cuenta las 4 entrevistas realizadas a la parte
jerarquica, en donde se evidencia la falta de estrategias del marketing mix en
relacion a las dimensiones de este, lo cual no permite una buena captacion de
estudiantes, esto se referencia por Santistevan & Escobar (2021) quien concluye
que la mezcla de marketing alcanz6 niveles de muy satisfactorio y satisfactorio, es
bien valorada por los clientes, en las diferentes dimensiones del marketing mix, a
la vez difiere con los resultados obtenidos por Aguilar y Linares (2019) en la
investigacion “El marketing mix y su relacion en la captacion de estudiantes en la
asociacion Lider School, Pacasmayo en donde en su conclusion manifiestan que
el marketing mix no se relaciona de manera directa con la captacion de estudiantes

de nivel escolar en la Institucion “Lider School” de la ciudad de Pacasmayo.

Lo anteriormente expresado se reafirma por Kotler y Amstrong (2012)
quienes manifiestan que, en su esencia, el marketing apunta a la creacion de valor
para el consumidor y el cumplimiento de relaciones rentables con el mismo. A la
vez Martinez, Ruiz, y Escriva (2014), indican que: Antes se hizo mencion a las
cuatro areas de accion del marketing mix del mismo modo que las nombro Jerénimo
McCarthy en 1960, las cuatro pes, conforme a los términos en ingles con los que
se traducen: product, price, place y promotion. (p. 13). Marketing como filosofia,
acarrea una visidbn de marketing en todas las determinaciones que adopte la
compaiiia, de tal manera que el fin sea cubrir las diferentes necesidades y gestar
valia para el cliente, también Larios-Gomez (2014), manifiesta que el estudio de
mercado educativo es el instrumento tactico de la direccion, que realizan aquellas
que brindan servicio educativo Yy satisfaciendo las necesidades y requerimientos

de la mejora en el individuo para la apropiacion de inédito saber, siguiendo los
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canales del comercio de un bien, de modo presencial o virtual, esto permitira que
los estudiantes fidelicen con la institucién satisfaciendo sus necesidades y

preferencias individuales las que son vistas como su futuro profesional.

Pérez, F. (2017) Marketing es un vocablo ingles que se interpreta como
mercadeo o mercadotecnia. Es una disciplina que estudia y analiza la conducta de
los emporios y los requerimientos de todos los componentes aquellos involucrados,
también analiza el manejo de los emporios y sus dificultades por percibir, conservar
y la lealtad a los clientes atendiendo sus requerimientos, preferencias sociales e
individuales y haciendo lo necesario para cubrirlas.

El segundo objetivo especifico, determinar los insumos requeridos para
disefiar la propuesta de marketing mix para la Escuela técnica superior SENCICO
zonal Piura, 2021 se observé que es prioritario la correcta aplicacion de las
estrategias de marketing mix de tal manera que permitan realizar los ajustes
necesarios que conlleven a la mejor captacion de estudiantes, como es pedir la

realizacion de procesos involucrados en la mejora de los mismos.

Con relacion a lo anterior esto tiene relaciébn con la investigacién de
Alzamora & Campoverde (2019) estrategias de marketing de servicios para
promover el posicionamiento de marca del Instituto CETURGH PERU — Piura afio
2019, ellos finalizan que la accion clave que mejor se debe aplicar es el correcto
direccionamiento a sus clientes, al final se dispone disefiar una estrategia de
comunicacion digital integral para asegurar el vinculo entre usuarios e Instituto, asi
mismo, incrementar la propaganda en redes sociales y gestar promociones para la
captacibn de nuevos clientes. Se contrapone a Carajualca (2020) en la
investigacion “Estrategias de marketing mix para el reposicionamiento en el
mercado de la academia preuniversitaria nuevo milenio - Chota-Cajamarca”. La
finalidad del estudio fue gestar tacticas de marketing mix para la reubicacion en el
emporio de la academia preuniversitaria nuevo milenio- Chota, Cajamarca- 2020,
Se finaliz6 que el 51.6% estd en desacuerdo con la prestacién brindada por
consiguiente existe un factor académico en desacuerdo con la propuesta; en
tanto que el 41.9% sostiene una mala sensacion y esta en discrepancia con la

disputa existente entre este tipo de instituciones; este factor también se muestra
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contrario con la propuesta y por ultimo 36.8% estan en conformidad con el
aprendizaje virtual lo cual evidencia la concordancia con la ensefianza pre

universitaria en linea.

Martinez, Ruiz, y Escriva (2014), el Marketing como filosofia, acarrea una
perspectiva de marketing en todas las determinaciones que adopte la compaiiia,
de tal manera que el fin sea cubrir las diferentes carencias y gestar valia para el
cliente. También Manes (2015), considera que el marketing educativo conlleva en
toda institucion educativa a planear actividades que respondan a una secuencia
de estudio, lo cual involucra transitar por muchos periodos muy estructurados
considerando desde una visidbn de mejora consideras las 4 p, ya que son el
fundamento del desarrollo de las estrategias de marketing de esta manera acceder
a los requerimientos y preferencias de los estudiantes, considerando la situacion

de satisfaccion en relacion a cronograma y lugar.

En relacion al tercer objetivo especifico evaluar la captacion de estudiantes
de la Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura, 2021, se observa como
resultado que la institucidn no tiene decisién con respecto a los planes de difusion
ya gue esto lo envia Lima, lo cual no manifiesta la realidad existente para Piura, al
respecto Alfinito, Siqueira, & Torres (2016) en su articulo The student’s choice
based on consumer psychology: an analysis applied to higher education institutions
of Brazil (2016), que en espafiol quiere decir La eleccion del estudiante basada en
la psicologia del consumidor: un analisis aplicado a los establecimientos de
ensefianza superior de Brasil. El propésito de este articulo es investigar
el estudiante La eleccion de un establecimiento ensefianza superior (IES) en Brasil,
a través del Modelo de Influencia Cultural del Consumidor (CCIM), que considera
aspectos subjetivos del consumidor. Comportamiento que involucran valores
humanos, axiomas sociales, juicio y significado del producto y atributos del
producto. Mediante un enfoque cuantitativo, los participantes fueron encuestados a

través de Internet.

Llorente (2017) expresa, la captacion de alumnos es un intercambio de un

plan de estudios modernos, mediante una metodologia innovadora; para que la
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Institucion pueda contar con un namero seguro de nuevos estudiantes. Segun
Mesén (2019), la captacion de clientes es atraer, extender, mantener y conservar
una interaccion con los consumidores, considerando los aspectos sociales,
econdémicos y las preferencias de los futuros estudiantes sin perder de vista la
comunicacion fluida y directa para empoderar la fidelizacion hacia la institucion. La
captacion de clientes tiene como conductor un eje central el cual es generar
fidelidad en el consumidor, para lo cual se necesita establecer relaciones y lograr

de este modo la lealtad del cliente.

Segun Ferrell & Hartline (2013) internamente se procede al analisis de la
facultad del recurso humano en la compafiia es decir se tiene en cuenta la
estructura organizativa de la institucion, el uso no adecuado de los componentes
como son los enseres de trabajo, el buen posicionamiento econémico, involucra la
estructura de la compafiia y la delegacion de acciones con actividades, este estudio
facilita, la manera que se ha estado conduciendo las tacticas ya establecidas. La
envolvente externa es un estudio del contexto, esto conlleva a examinar, el proceso
interno planificado de la compafiia y que adolece de control sobre las mismas, ya
sean de caracter competitivo, social, econémico, politico, legales y tecnolégicos; y
pueden involucrar directa e indirectamente los objetivos estratégicos de marketing.
Concluyendo, el ambiente del usuario analiza los requerimientos cambiantes del
mercado Y la satisfaccion de los clientes con la finalidad de lograr la fidelizacién con

el producto ofrecido a los consumidores a medida que prevé sus necesidades.

Para determinar el objetivo general disefiar un plan de marketing mix para
mejorar la captacion de estudiantes de la Escuela Superior Técnica SENCICO
Piura 2021, es importante resaltar que la Escuela Superior Técnica SENCICO
empresa dedicada a la formacion de profesionales en el rubro de la construccién
pueda establecer mejoras especificas en lo que respecta al marketing mix, Silva
(2018) en su investigacion Estrategia de marketing digital para mejorar la captacion
de alumnos en la escuela de administracion en la modalidad virtual de la
Universidad Sefior de Sipan S.A.C. La Universidad Sefior de Sipan, es una
universidad bimodal, actualmente internamente vienen funcionando de forma virtual
las diferentes carreras profesionales ofrecidas, siendo la carrera de Administracion,

quien presenta una alta preferencia dentro de una seccidon importante de la
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poblacion lambayecana con la finalidad de formar excelentes profesionales
competitivos, en las circunstancias actuales la cual es modalidad virtual, no
reclamando la forma presencial del estudiante para poder ejecutar el cumplimiento
de sus retos profesionales futuros. Ante las circunstancias es que la adecuacion
de las actuales politicas y determinaciones empresariales que tiene la Universidad
con la sociedad, no se esta siendo aplicada de manera correcta el proceso de

captacion de estudiantes en la modalidad virtual para la carrera de Administracion.

La trascendencia del marketing mix, Kotler y Amstrong (2012) expresan lo
siguiente: “La importancia en el marketing mix se percibe al modo tactico de sus
herramientas (producto, precio, plaza y promocién) que la compariia estructura en
forma planificada para poder concluir con la finalidad establecida en el emporio
meta” (p. 51). Martinez, Ruiz y Escriva (2014) dice que: “Al utilizar las cuatro P del
marketing mix podemos llegar a conseguir las metas que la empresa se ha trazado,
ya que ello conlleva a realizar reestructuraciones con la finalidad de lograr un
beneficio en la compafia” (p. 13). Es significativo el marketing mix porque al
ejecutarlo nos permite obtener una vision detallada y critica de los productos que
permiten la satisfaccién del comprador y como este esté recibiendo y haciendo suyo
nuestro producto, lo cual permite en la incidencia importante de la captacion directa
del consumidor. A su vez Jiménez, Robles y Terriquez (2012), expresan en
diferentes instrucciones propuestas para aquellas que brindan servicios educativos
ya que considerar todo lo que permita el mejor funcionamiento, que es impactante
para establecer el desarrollo y ejecucion del marketing mix que el satisfacer de las
preferencias del estudiante visualiza la eficacia de lo brindado por las instituciones
educativas y sus elementos administrativos. Es relevante conocer que los
estudiantes expresen su satisfaccion con las diferentes asignaturas brindadas en
su formacion, con las interacciones con su profesor y compafieros de clase, asi
como con la infraestructura y los equipos con que se cuenta, considerando de
manera total la satisfaccion de sus requerimientos de formaciéon para su
desempeiio futuro considerando la oferta de las diversas carreras ofrecidas
considerando su desempefio adecuado tanto de conocimiento como de sus
aptitudes en este riguroso entorno laboral que involucra estar muy bien capacitado
respondiendo a las exigencias.
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Segun Kotler (2009) “El plan de marketing bien estructurado a partir de un disefio
adecuado de la realidad de la institucion a implementar es una herramienta muy
importante y necesaria por el entorno de las demas instituciones educativas que
presentan un plan bien definido lo cual es en gran medida riguroso y rapido, en el
presente mercado globalizado, por ello se transforma en un instrumento
imprescindible  para la supervivencia. El plan de marketing confiere ensayar y
provocar situaciones diferentes” (p.72). Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), seria
complicado idealizar un universo sin marketing ya que existe en todos los procesos
de las personas directa e indirectamente. Pero puede ser igual de complicado
percibir la significancia que el marketing real ejecuta en gran parte de los sucesos
vividos ya que influye demasiado en lo que es la intencion de satisfacer
necesidades de toda indole. Como algo ejecutado que permanece alli,
acostumbramos minimizar los aspectos ayudados en mucha cantidad por la
propaganda, la gran diversidad de bienes repartidos por los comercios proximos a
nuestras casas o la inmediatez con que realizamos las compras que podemos. Para
observar con detenimiento, debemos establecer la situacion de cémo ejecuta el
marketing una de las funciones principales en la economia mundial, en el sistema
socioeconémico de cualquier nacion, en cualquier empresay en la vida de nosotros,
estableciendo diferencias en preferencias mas aun en los jovenes gque son el grupo
dominante en la actualidad y quienes exigen cambios mas profundos para poder

fidelizarlos.

También para Maldonado (2013) el plan de marketing: Es un instrumento
integral formal estructurado de trabajo donde se define de manera concreta y
concisa un escenario de negocio y donde se elaboran para luego enumerar unas
estrategias de mercadeo concretas y especificas, todas ellas dirigidas hacia un
objetivo general y las actividades dirigidas hacia fines especificos alcanzables, esto
es considerando etapas ya establecidas desde el analisis interno como externo de

la institucion o empresa.
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VI. CONCLUSIONES

Con respecto al primer objetivo especifico se concluyé que la Escuela
Técnica Superior SENCICO zonal Piura, 2021 debe implementar mejoras
para diagnosticar la situacion actual de la captacion de estudiantes,
esperando que se logre una decision administrativa descentralizada.

A la vez establecer mejores registros para captacion de los datos de los
futuros estudiantes los cuales permitiran establecer mejores criterios para

obtener un diagndstico mas eficiente.

En relacion al segundo objetivo especifico se concluyé que la Escuela
Técnica Superior SENCICO zonal Piura, 2021 no cuenta con insumos
necesarios para la implementar un disefio de marketing mix para lo cual
debera invertir en aspectos que conlleven a la puesta en préactica del
marketing mix, lo cual llevara a la consecucion de las metas trazadas en el
plan anual de la institucion en lo referente a la captacion de estudiantes los
cuales deben ser fidelizados a través de estrategias de valoracion de las
carreras ofrecidas.

Con respecto al tercer objetivo especifico se concluyé que la Escuela
Técnica Superior SENCICO zonal Piura, 2021 necesita evaluar de manera
mas concreta la captacion de estudiantes en la institucion, generando
reportes con informacién concreta en tiempo real. Es importante la
realizacion de la integracion de la informacién obtenida en una sola
plataforma institucional que permita tomar decisiones en situaciones
complejas y de alguna manera replantear estrategias que conlleven a la

captaciéon de estudiantes.

En relacion al objetivo general se concluy6 que la propuesta de marketing
mix permitira cooperar en un procedimiento de forma efectiva, eficiente,
competente y mucho mas concreto para realizar la toma de decisiones de
una manera mucho mas oportuna en la Escuela Técnica Superior SENCICO
zonal Piura, 2021 generando una mejora en la captacion de estudiantes,

teniendo en cuenta toda la informacién detallada brindada.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura,

debe implementar de manera inmediata manuales y procedimientos, no solo
referidos a lo sociodemografico sino también a lo socioeconémico, para
permitir realizar un diagnostico mucho mas real de la captacion de
estudiantes, lo cual producira una mejor toma de decisiones por parte de los

involucrados.

En lo referente a los insumos para el disefio del marketing mix, se
recomienda que la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura,
establezca una mejor disposicién con respecto a precio, plaza, producto y
promocion, ya que estas no estan estructuradas de una manera eficiente, lo

cual influye en la captacién de los estudiantes y desde luego a la fidelizacion.

Se recomienda que la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal Piura,
integre mejores condiciones en la implementacion de una plataforma
institucional de tal manera que ello conlleve a la evaluacion mucho mas

concreta y precisa de la captacion de estudiantes por parte de la institucion.

Finalmente se recomienda que la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal
Piura, realice la propuesta de marketing mix para mejorar la captacién de
estudiantes como un apoyo para cumplir con las metas establecidas por la

institucion.
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ANEXOS
Anexo 01

Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DIMENSION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL .
MEDICION
Presentacion
Marketing mix La importancia en el Esta variable sera medidaa Producto Ordinal
marketing mix se través de un cuestionario
percibe al modo confiable donde estaran Atencion al cliente
tactico de sus  presentes las dimensiones:
herramientas Producto, precio, plazay
(producto, precio, promocion. Precio Nivel de justicia
plaza y promocion) _
que la compafia _ Ordinal
estructura en forma Medios de pago
planificada para poder
concluir con la
finalidad establecida Plaza Accesibilidad del local
en el emporio meta
(Kotler & Armstrong
2012). Comodidad del ambiente Ordinal
Promocion Volumen publicitario
Mensaje recibido
Ordinal
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Captaciéon de alumnos

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
namero seguro de nuevos
estudiantes”. Llorente

Alonso, Carlos (2019).

La captacion de
estudiantes se medird,
mediante las dimensiones
gue se presentan en la
tabla, con respecto a sus
correspondientes
indicadores; en donde por
consecuencia se aplicara
un test de respuesta tipo
nominal.

Socio
Econémico

Cantidad de
Estudiantes

Sociodemo-

grafico

Ingreso mensual

Colegio que estudio

Estudiantes interesados

Estudiantes fidelizados

Edad
Sexo

Procedencia

Ordinal

Ordinal

Ordinal
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Anexo 02
Matriz de consistencia

Marketing mix y
la captacion de

alumnos

General:
¢De qué manera influye el Marketing Mix
en la mejora de la captaciéon de alumnos
de la Escuela Superior Técnica SENCICO
Piura 2022?

Especificas:

¢De qué manera influye el Producto en la
mejora de la captacion de alumnos de la
Escuela Superior Técnica SENCICO Piura
2022 ?, ¢De qué manera influye el Precio
en la mejora de la captacién de alumnos de
la Escuela Superior Técnica SENCICO
Piura 2022?, ¢De qué manera influye la
Promocion en la mejora de la captacién de
alumnos de la Escuela Superior Técnica
SENCICO Piura 20227, ¢;De qué manera
influye la Plaza en la mejora de la
captacion de alumnos de la Escuela
Superior Técnica SENCICO Piura 20227

General:
Determinar la influencia del marketing mix en
la mejora de la captacion de alumnos de la la
Escuela Superior Técnica SENCICO Piura
2022

Especificos
Determinar la influencia del producto en la

mejora de la captacibn de alumnos de la
Escuela Superior Técnica SENCICO Piura
2022, Determinar la influencia del precio en la
mejora de la captacibn de alumnos de la
Escuela Superior Técnica SENCICO Piura
2022, Determinar la influencia de la promocién
en la mejora de la captacion de alumnos de la
Escuela Superior Técnica SENCICO Piura
2022, Determinar la influencia de la plaza en
la mejora de la captacién de alumnos de la
Escuela Superior Técnica SENCICO Piura
2022.

Variable 1:
Marketing mix

Variable 2:
Captacién de
alumnos

No experimental

Transversal

Descriptiva correlacional

Aplicada

Enfoque Mixto
Poblacion:

Muestra:
Técnica:

Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario
Guia de entrevista
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Anexo 03 Instrumento de recoleccidon de datos

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

Estimado la presente entrevista tiene como funcion recoger lo relacionado al marketing mix en la
Escuela técnica superior SENCICO zonal Piura. La presente se mantendra absoluta reserva y no le
tomara mas de 20 minutos.

Cargo: Edad: Sexo:

GUIA DE ENTREVISTA VARIABLE MARKETING MIX

INDICADOR 1. Presentacion

1. ¢Cree Usted que las carreras ofrecidas son las que mayor demanda se
presentan?

2. ¢ Qué carrera deberia implementarse para ofrecerse?

INDICADOR 2. Atencion al cliente

3. ¢ Cree Usted que la informacién brindada al cliente es la adecuada?

4. ¢ Los encargados de brindar la atencion al cliente estan capacitados? ¢ Como
mejoraria la atencion al cliente?

INDICADOR 3. Nivel de justicia

5. ¢Cree usted que el costo de las carreras es el adecuado de acuerdo al
mercado educativo?

6. ¢ Deberia haber un mejor filtro para los beneficios econémicos a los
estudiantes?

INDICADOR 4. Medios de pago

7. ¢Laentidad financiera donde se realiza el pago brinda buena atencion?
8. ¢Qué otros medios de pago podrian implementarse?
INDICADOR 5. Accesibilidad al local

9. ¢La accesibilidad al local es facil de llegar?

INDICADOR 6. Comodidad del ambiente

10. ¢ Cree Usted que la comodidad del ambiente es el adecuado?
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INDICADOR 7. Volumen publicitario

11.:Cree Usted que el volumen publicitario es el adecuado para la difusion
de las carreras?
INDICADOR 8. Mensaje recibido

12. . El mensaje recibido por los padres de familia como los estudiantes

potenciales es el adecuado?
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Anexo 04 lista de cotejo. Variable captacion de estudiantes

procedencia?

INDICADORES ITEMS SI NO
¢Se hace un seguimiento del X
Ingresol ingreso percibido?
mensua
) ¢ Establece la mayor cantidad de X
Colegio de | gstydiantes de que colegio
procedencia proceden?
¢ Establece el interés del
Estudiantes estudiante?
interesados X
Estudiantes
fidelizados ¢ Considera la fidelizacion del
. X
estudiante?
¢ Establece parametros de edad?
X
¢ Selecciona el sexo para la
Edad carrera? X
¢ldentifica la importancia de la X
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Anexo 05 Autorizacion para publicacion de resultados

S SENCICD

Lon .| Ministerio _,
; B PERU | de Vivienda, Construccién
Y Saneamiento Dmszmﬂcm MACIONAL DE CAPACITACION
PARA LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION

“Afio del Bicentenario del Peri: 200 afios de Independencia”

Piura, 29 de diciembre de 2021

Arquitecto )

IMMER GARCIA CALLE

Presente.-

Asunto : Autorizacion de investigacion y publicaciéon de resultados

Mediante el presente me dirijo a usted, en atencion a lo solicitado, para hacer de
conocimiento la Autorizacion de la Gerencia Zonal SENCICO Piura, a fin de
que realice la investigacion y publicacion de resultados de la tesis "Plan de
Marketing mix para mejorar la captacion de estudiantes de la Escuela
Superior Técnica SENCICO Zonal Piura 2021", que le permitira obtener el
grado de magister, y cuyos resultados de la investigacion deberan ser de
aplicacion en beneficio de la Institucion.

Atentamente,
MG. ING. MIGUEL ANGEL ALVARADO OTOYA
GERENTE ZONAL SENCICO PIURA

Firmado digitalmente por:

N o ALVARADO OTOYA Mguel
3 Angel FIR 02845984 hard
FIRMA otivo: Soy el autor del

DIGITAL | documento
Fecha: 200122021 17:10:28-0500

T o N2
SENCICO PIURA T i Slempre E‘«% X ?:_;:
AV. GRAU 1535 i‘ ; =.v|~ con el pueblo ?",:':ifi‘&{\\-

BICEMTENARIO
PERD Z0Z
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