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Resumen

La investigacién tuvo como objetivo general proponer estrategias de promocién
para incrementar la captacion de alumnos en el colegio Amae, Moyobamba 2021,
siendo una investigacion de tipo aplicada la cual se desarroll6 bajo un disefio
experimental de nivel pre experimental. La poblacién estuvo conformada por 150
padres de familia, la cual obtuvo una muestra de 108 personas a ser encuestadas
mediante el instrumento del cuestionario. Se obtuvo como resultados que, las
estrategias de promocion en el colegio Amae antes de la implementacién son
deficientes, pues aun presentan algunas deficiencias como que el personal
encargado de captar no recibe promociones, tampoco recibe pago adicional por su
trabajo, asimismo, la institucion no publica en redes sociales o péaginas web
informacion educativa. Asimismo, la captacion de alumnos en el colegio Amae
antes de la implementacion de la propuesta es de nivel alto (62%) y el 38%
considera que es bajo. Ademas, tras laimplementacion del plan de mejora respecto
a las estrategias de promocion propuestas, se evidencio que la captacion de
alumnos en el colegio Amae se ha incrementado, es decir, los integrantes
consideran que el nivel de captacion es alto. Finalmente, se concluy6 que mediante
la propuesta de un plan de estrategias de promocion para incrementar la captacion
de alumnos en el colegio Amae, Moyobamba 2021, fue eficiente, ya que permitio
mejorar las estrategias del marketing directo, promocion de ventas, relaciones

publicas, estrategias de publicidad y estrategias de marketing en linea.

Palabras claves: Estrategias de promocion; Captacion de alumnos.
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Abstrac

The general objective of the research was to propose promotion strategies to
increase the recruitment of students in the Amae school, Moyobamba 2021, being
an applied research which was developed under a pre-experimental level
experimental design. The population consisted of 150 parents, which obtained a
sample of 108 people to be surveyed using the questionnaire instrument. It was
obtained as results that the promotion strategies in the Amae school before
implementation are efficient, since they still present some deficiencies such as that
the personnel in charge of recruiting do not receive promotions, nor do they receive
additional payment for their work, likewise, the institution does not publishes
educational information on social networks or web pages. Likewise, the recruitment
of students in the Amae school before the implementation of the proposal is of a
high level (62%) and 38% consider it to be low. In addition, after the implementation
of the improvement plan regarding the proposed promotion strategies, it was
evidenced that the recruitment of students in the Amae school has increased, that
is, the members consider that the level of recruitment is high. Finally, it was
concluded that by proposing a promotional strategies plan to increase the
recruitment of students in the Amae school, Moyobamba 2021, it was efficient, since
it allowed to improve direct marketing strategies, sales promotion, public relations,

strategies advertising and online marketing strategies.

Keywords: Promotion strategies; Recruitment of students.
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INTRODUCCION

A través del tiempo, el marketing ha evolucionado desde la aplicacion de las
estrategias tradicionales hasta el origen de las redes sociales (Mendivelso &
Lobos, 2019), por ello, las instrucciones educativas siguen aplicando las
estrategias tradicionales como la publicidad en periddicos, revistas, folletos,
radio y TV, obteniendo como resultado una captacién de estudiantes poco
favorable. En el ambito internacional, el sector educativo resulta ser dificil para
el area de marketing, ello a que las estrategias de promocion de las
instituciones educativas se han vuelto cada vez mas competitivas y complejas
con el tiempo, las restricciones presupuestarias se han convertido en un
obstaculo pues no permiten acudir a un publico afio tras afio y el mas reciente
es el origen del COVID-19, lo que ha llevado a centros educativos en mas de
190 paises a cerrar sus puertas y paralizar las actividades presenciales a gran
escala con el fin de prevenir la propagacion del virus y reducir su impacto
(Comision Econdmica para Ameérica Latina y el Caribe, 2020). Respecto a ello,
en su investigacion de Guafo et al. (2018), se puede evidenciar que la
institucion Carlos Cisneros en Ecuador, los directivos siguen empleando
medios tradicionales para la promocion académica, como la prensa, la radio,
medios impresos, charlas y ferias, las cuales estas no estan acorde a los
nuevos tiempos y por lo que no logran incrementar su captacion de

estudiantes.

En el contexto nacional, gran parte de colegios publicos no estan aplicando
estrategias de promocion de manera formal, con lo cual la informacién es
desconocida por el segmento, mientras que en los colegios privados se utiliza
la inversion en marketing como técnica comercial o promocional, segun
Suysuy & Taira (2019) la Institucién Educativa Inmaculada Bilingiie no esta
empleando estrategias idéneas de promocién, ya que presencia poca
captacion de estudiantes y poca utilidad de las estrategia de marketing digital,
ademas no cuenta con un area de marketing, siendo los docentes que
desarrollan la labor de manera empirica. Por otro lado, la situacion de la

pandemia por el coronavirus ha provocado que un 97% de colegios privados



realicen descuentos en sus pensiones en el afio 2020 en un promedio de 25%,
puesto que se observo el retiro de muchos estudiantes a centro educativos
publicos (Trigoso, 2021). Situaciones que ponen en evidencia la falta de
adaptacion de las estrategias de marketing promocional para mantener a los
alumnos en tiempos de pandemia, mas aun que no se evidencian estrategias

para captar nuevos estudiantes.

A nivel local, el Colegio Amae de la ciudad de Moyobamba, ha presentado
ciertas deficiencias en cuanto a la captacion de estudiantes limitada por falta
de estrategias promocionales, pues en la actualidad realizan un proceso de
marketing basico, dejando de lado la implementacion de los medios digitales
gue permitan buscar la atencidén de nuevos estudiantes y fidelizarlo, de modo
gue su publico objetivo no tiene un conocimiento amplio de las actividades
gue se realizan y sobre qué servicios ofrecen, en la que permitan los
estudiantes elegirlos; ademas, la falta de estrategia en los buscadores, ya que
debido a las restricciones por el coronavirus ha llevado a las personas se
encuentras inmersas en la internet. Al mismo tiempo, no se estan realizando
estudios situacionales para identificar las amenazas y habilidades que se
deban contrarrestar, asi como las fortalezas y oportunidades que se debian
aprovechar; situacion que ha dificultado la captacion de mayor cantidad de

alumnos que se identifiquen y permanezcan en la institucion.

Tras la problematica analizada anteriormente, nos ha lleva a plantearse como
problema general de nuestra investigacion ¢ En qué medida las estrategias de
promocién incrementaran la captacion de alumnos en el colegio Amae,
Moyobamba 20217?; como problemas especificos se plantean los siguientes:
¢,Cudles son las estrategias de promocion en el colegio Amae, Moyobamba
20217?; ¢ Cémo es la captacion de alumnos en el colegio Amae, Moyobamba
20217?; ¢ Cudles son las estrategias de promocién a implementar en el colegio
Amae, Moyobamba 20217?; ¢ Como es la captacion de alumnos después de la
implementacion de estrategias de promocién en el colegio Amae,

Moyobamba?



La presente investigacion resulta conveniente, pues abordard un tema de gran
relevancia en cuanto el sector educativo, ya que brindar4 estrategias de
marketing relacionadas a la promocion la cual serviran para estudios futuros
relacionados con el tema. Asimismo, el presente estudio ofrecera gran
relevancia social, ya que beneficiar4 a la sociedad educativa, pues a partir de
ella se ofrecera estrategias que fortalezcan la promocion de los servicios y
como resultados el incremento de la captacion de alumnado. Ademas, se
ofrecera gran valor tedrico, ya que el estudio estard& compuesto por
informacion relevante sobre las variables, es decir, se tomara la teoria de
Otero & Giraldo (2019) para evaluar las estrategias de promocién y a Silva &
Ramos (2019) para evaluar la captacion de alumnos. Por otro lado, se justifica
en la practica, pues mediante la propuesta de estrategias de promocion se
espera que se incremente la captacion de alumnos en dicha institucion
educativa. En cuanto a la utilidad metodologica, cabe resaltar que se crearan
instrumentos a partir de los indicadores de cada una de las variables y las
cuales seran validadas, siendo analizadas de acuerdo al propésito de

investigacion.

Dado ello, la tesis tiene como objetivo principal: Proponer estrategias de
promociéon para incrementar la captacion de alumnos en el colegio Amae,
Moyobamba 2021; estableciéndose asimismo objetivos especificos: Analizar
las estrategias de promocion en el colegio Amae, Moyobamba 2021; Conocer
la captacion de alumnos en el colegio Amae, Moyobamba 2021. Implementar
estrategias de promocion en el colegio Amae, Moyobamba 2021. Conocer la
captacion de alumnos después de la implementacién de estrategias de

promocién en el colegio Amae, Moyobamba.

Finalmente, como hipoétesis general de nuestra investigacion se plantea, Hi:
Las estrategias de promociéon incrementan la captacion de alumnos en el

colegio Amae, Moyobamba 2021.



MARCO TEORICO

Dado al desarrollo de la tesis se ha analizado y estudiado antecedentes desde
el contexto internacional, nacional y local de diversos estudios teniendo en
cuenta las variables de estudio, siendo de gran apoyo Yy utilidad para discutir
nuestros resultados futuros de la investigacion. Segun la investigacion
realizada por Reynoso et al. (2017). Marketing educativo en CONALEP
Monterrey I: una estrategia heterogénea y armonizada. (Articulo cientifico)
Revista Cubana de Educacién Superior, Ecuador. Este tipo de estudio fue
cuantitativo acompafiado de un disefio no experimental, se tomaron a 40
estudiantes como muestra, se emple6 la técnica de la observacion y un
cuestionario como instrumento. Concluyé que, dentro de las técnicas llevadas
a cabo deberia destacarse la utilizacion de las TIC, ya que habian sido
valiosas para el trabajo de apoyo. En estos dias, los jovenes estan
excepcionalmente familiarizados con los medios basados en la web.
Asimismo, los métodos, estrategias y estilos imaginativos ejecutados en la
metodologia fueron poderosos, posteriormente, se siguen aplicando para

mejorar el alistamiento en las canchas.

Asimismo, Delgado & Passailaigue (2018). Disefio de estrategias de
marketing para captacion de estudiantes en la Unidad Educativa Particular
Bilinglle Ecomundo de la ciudad de Guayaquil. (Articulo cientifico) Revista
Cientifica Ecociencia, Ecuador. Se trato de un estudio cuantitativo y de disefio
correlacional - no experimental, la poblacion fue de 2000 progenitores y la
muestra estuvo constituida por 73 personas, se usé una encuesta y como
instrumento un cuestionario con preguntas cerradas. Concluy6 que, a partir
del afio 2013 a 2016, hubo una brillante gestion de las técnicas de promocion
en el proceso de captacion y captacion de suplentes para la mantenibilidad de

la Unidad Educativa Privada Bilingtie Eco mundo.

Por su parte, Silva & Samudio (2019). Analisis de estrategias de promocion
para la “Revista de Iniciacion a la Investigacion” de la Universidad Autbnoma

de Asuncion (UAA). Revistas de internacional de Ciencias



Sociales, Paraguay. Siendo un estudio de tipo descriptivo, con un enfoque
cuantitativo y disefio no experimental, la cual se tomé articulos publicados
2016, 2017 y 2018 como poblacion y muestra, por lo que se realizd un analisis
descriptivo de sus resultados obtenidos. Concluyé que, la innovacion ofrece
resultados imaginables ilimitados para completar actividades identificadas con
el avance y para fomentar diversas técnicas para crear la fuerza motivadora
para la exploracion légica, ya que una gran cantidad de estas alternativas
realmente no incluyen algin gasto debido a las comunidades informales, entre

otras.

Ademas, Faya & Reyna (2018). Estrategia de comunicacion de marketing
para promover la identidad cultural lambayecana en los estudiantes de la
Institucion Educativa Nuestra Sefiora de la Asuncion. (Articulo cientifico)
Revista de Investigacion y Cultura, Peru. Se trabajoé con una investigacion de
tipo descriptivo-propositivo acompafnado de un disefio no experimental, la
poblacién y muestra fue de 141 alumnos de 3°,4° y 5° grado, para la cual se
tomo la técnica de la encuesta a través del instrumento del cuestionario. Se
concluyd que, la tactica de comunicacion de marketing avanzara
enfaticamente en la personalidad social lambayecana en los suplentes. Del
mismo modo, el 68% abordo que la web no se ha utilizado como método para
obtener datos, el 64% demostré que no se transfirid ninguna narrativa a la

pagina de Facebook de dicha.

Al mismo tiempo Rodriguez & Vasquez (2018). Plan de Marketing Educativo
para fidelizar a los clientes de la I. E. P. Virgen de la Medalla Milagrosa,
Nueva Cajamarca, San Martin — 2018 (Tesis), Moyobamba, Pera.
Investigacion pre experimental, con una poblacion de 169 y una muestra de
117 padres de familia, obteniendo que la evaluacion de la fidelizacién antes
de la implementacion del plan de Marketing Educativo fue de 63.9% y tras
esta fue de 97.2%, concluyendo de este modo que la aplicacion del

marketing educativo fue efectiva.

Teniendo como base las investigaciones anteriores, se plantean las bases

tedricas sobre cada una de las variables; es asi que empezaremos definiendo



las estrategias de promocion. Segun Tituana & Feijoo (2020) mencionan que
las estrategias de promocion es uno de los procesos mas importantes del
marketing, ya que a través de este método se difunden articulos o servicios a
nuevos clientes y fidelizarlos. Asimismo, Ortega et al. (2019) sefialan que una
estrategia de promocién es una combinacion de técnicas, planes y
herramientas que los comerciantes y propietarios de negocios utilizan para
difundir su marca, productos y servicios. Es decir, las estrategias de
promocion son los planes y tacticas implementadas por las marcas que
desean promocionarse en el mercado y aumentar sus ventas, generar mas
ingresos, generar valor de marca y generar recuerdo para sus productos y su
empresa (Baquero & Cantor, 2017; Ni et al., 2020; Salem, 2020).

Asimismo, las estrategias de promocion se utilizan a lo largo de todo el ciclo
de vida del comprador, desde el aumento del conocimiento de la marca hasta
la promocion adicional de productos complementarios para los clientes
existentes (Somoza & Betancourt, 2017; Feijoo et al., 2018). Ademas, la
promocién encuentra su camino dentro de las estrategias comerciales
generales de una variedad de organizaciones, incluidas escuelas,
organizaciones sin fines de lucro, empresas e incluso pequefas tiendas
(Calle-Calderon et al.,, 2020; Gonzaga et al., 2020). En un mercado
competitivo, sin promocion, practicamente no se realiza ninguna venta, por
ello, tiene los siguientes tres propositos: (i) comunica informacion de
marketing a consumidores, usuarios, (ii) persuade y convence al comprador e
influye en su comportamiento para realizar la accién deseada; (iii) los
esfuerzos promocionales actian como poderosas herramientas de
competencia, proporcionando la vanguardia de todo su programa de
marketing (Romo-Jaramillo et al., 2017; Cao & Chi, 2020).

Por otra parte, la finalidad de la promocién de un producto o servicio es
expandir acuerdos de algo muy similar, atraer la consideracion de los clientes
y mejorar su imagen (Andrade, 2016, Sukarman & Raharjo, 2020). Asi mismo,
Trejo & Valdez (2018) sostuvieron que los procedimientos de avance
planean impactar la conducta y mentalidad del cliente utilizando aparatos
como publicidad, promocion de ofertas, publicidad, exhibicion directa y

ofertas individuales (Gomez et al., 2020). Las empresas suelen implementar
6



tacticas publicitarias para acrecentar sus ventas, incrementar su cartera de
clientes y fidelizar, sin embargo, muchas veces los especialistas no
establecen estrategias adecuadas, ocasionando la pérdida de clientes y
siendo olvidados poco a poco (Grajales-Montoya et al. 2020; Blazquez et al.,
2020)

De acuerdo con Villacis et al. (2020) mencionan que existen seis
componentes que conforman una estrategia de promocion, las cuales son: la
publicidad, avance de ofertas, ocasiones y encuentros, publicidad y exhibicion
directa.

Por su parte, Otero & Giraldo (2019) explican que la promocién de marketing
son estrategias de comunicacion que permiten comunicar, persuadir y
posicionar la presencia de un articulo o servicio en la mente del consumidor a
fin de estimular la demanda. Por lo tanto, los autores determinan cinco
dimensiones que permitirdan medir el desarrollo de las estrategias
promocionales. La dimension marketing directo, abarca estrategias
relacionadas con la venta online, venta por correspondencia y ventas por
teléfono; la dimensidén promocion de ventas, abarca estrategias relacionada
con promociones al consumidor, a intermediarios y a los equipos de ventas;
la dimensidn relaciones publicas, establece estrategias relacionadas con las
publicaciones, acontecimientos, patrocinios, noticias, discursos, actividades
de servicios e identidad de medios; la dimension publicidad agrupa estrategias
creativas, de difusion y por campafia; por dltimo, y no menos importante, la
dimension marketing en linea, encuentra pertinente la implementacion de
estrategias relacionadas al uso de las redes sociales, la generaciéon de
relaciones duraderas con el cliente y las actualizaciones de las publicaciones

en las redes sociales.

Por otro lado, la captacion de clientes se refiere a atraer nuevos clientes o
persuadir a las personas para que compren sus articulos o servicios brindados
por una determinada entidad (Pineda & Bohada, 2017; Yuelu et al., 2020).



Asimismo, Silva & Ramos (2019) definen que la captacion de clientes, ya sea
para una empresa o institucion educativa, como un factor decisivo, ya que su
propdsito es hacer que un cliente potencial se convierta en comprador. Es
decir, es un proceso que se utiliza para llevar a los consumidores por el
embudo de marketing desde el conocimiento de la marca, hasta la decision
de compra (Viteri et al., 2017; Russell, 2020). En cuanto a Avellaneda et al.
(2017) seialan que el proceso de adquisicion puede tomar un periodo de
tiempo largo o corto dependiendo de su producto o servicio, pues los pasos
para atraer, convertir, cerrar y retener clientes deben estar cubiertos por

estrategias.

Segun lo indicado por Garcia & Mariduefia (2018), captar nuevos clientes
puede ser una tarea costosa, especialmente si se compara con los costos de
retencion de clientes, ya que se tiene que implementar técnicas que puedan
impactar al publico objetivo que se dirige. De hecho, Franco & Quimi (2018)
notan que normalmente cuesta varias veces mas conseguir otro cliente que
mantener uno actual. Existen muchos canales de adquisicion de clientes que
las empresas y organizaciones utilizan para adquirir nuevos clientes, incluidos
sitios web, correo electronico, sitios de redes sociales, marketing directo, SEO
dispositivos méviles, entre otros (Pii-Tuulia & Kivistd, 2018; Wall et al., 2020).
Sin embargo, las estadisticas muestran que la probabilidad de ofrecer a un
cliente actual es del 60 al 70%, mientras que la probabilidad de ofrecer a otro
cliente potencial es del 5 al 20% (Bardn et al. 2018; Surej, 2020).

Enfocandose en el sector educativo, los estudiantes son la clave del éxito de
un colegio o universidad y, en Ultima instancia, trabajar en la educacion
significa que se esta trabajando ante todo para los estudiantes (Gonzalez-
Garcia et al., 2018; Tsarakhova, 2020). Los estudiantes quieren asistir a
instituciones que les ayuden a alcanzar sus metas académicas, y las
instituciones quieren atraer a estudiantes que tengan éxito (Guswan & Iwan,
2021; Magano et al., 2020). Asimismo, Silva & Ramos (2019) afirman que los
estudiantes necesitan encontrar universidades y escuelas que brinden los

servicios y las credenciales que conducen a carreras lucrativas, y las



universidades necesitan encontrar estudiantes que puedan sobresalir en los
programas y el entorno que ofrecen. También, Delgado & Passailaigue (2018)
sostienen que los estudiantes buscan instituciones que coincidan con sus
identidades como individuos, al igual, las universidades y colegios buscan
estudiantes que se graduen y promuevan la marca de la escuela a través de
sus logros (James & Derrick, 2020; Vrontis et al., 2018).

Por lo tanto, la captacion de alumnado toma como base el desarrollo de
estrategias de marketing, sin embargo, Silva & Ramos (2019) considera que
la captacion es el resultado cuantificable de las herramientas de marketing,
por lo tanto, los autores consideran que para medir la variable es importante
considerar tres dimensiones, para la primera dimension es necesario la
medicion del alumnado total respecto a la capacidad de la institucion,
asimismo, como segunda dimension es importante conocer la cantidad de
alumnos ingresantes respecto a los que han sido programados, por ultimo,
como tercera dimension, es necesario conocer la cantidad de alumnado

egresado respecto a la calidad de alumnos que ha iniciado el afio escolar.



METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de estudio

La investigacion fue de tipo aplicada, ya que se hizo uso del
conocimiento existente sobre las variables de estudio (Estrategias de
promocion y captacion de alumnos) a fin de dar solucion a un problema
existente en el colegio Amae de la ciudad de Moyobamba, solucién que
se dio a partir de la implementacién de estrategias de marketing

promocional (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Disefio de investigacion

Asimismo, el estudio mantuvo un disefio pre experimental, pues se
manipularon las variables a fin de obtener un resultado final, el cual se
midié a fin de demostrar el efecto de la variable independiente sobre la
dependiente. (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Asi también la investigacion se manejoé bajo un nivel pre experimental,
pues se analizé el estado actual de la institucion en la captacion de
alumnos, posteriormente se identificd las deficiencias y se implement6
las estrategias de promocion pertinentes y finalmente se evalué el efecto
gue dichas estrategias han tenido en la captacion de alumnos

(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Esquema del disefio:
G: 01X 02

Dénde:

G = Padres de los alumnos del colegio Amae
O1 = Pre test

X = Plan de estrategias de promocion

O2 = Post test
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3.2.

3.3.

Variables y operacionalizacion

Variable 1. Estrategias de promocion

Definicidbn conceptual: Estrategias de comunicacion que permiten
comunicar, persuadir y posicionar la presencia de un articulo o servicio
en la mente del consumidor a fin de estimular la demanda (Otero &
Giraldo, 2019).

Definicion operacional: La variable fue evaluada a través de las
herramientas de promocién que permitieron la comunicacion con el

cliente, las mismas que son establecidas por Otero & Giraldo (2019).

Variable 2: Captacion de alumnos

Definicion conceptual: La captacion de alumnos es el resultado
cuantificable de las herramientas de marketing (Silva & Ramos, 2019)
Definicion operacional: La variable fue evaluada de acuerdo a los datos
registrados sobre la cantidad de alumnado, teniendo en cuenta los

indicadores establecidos por Silva & Ramos (2019).

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién: estuvo conformada por los padres de familia que son clientes
del Colegio Amae de Moyobamba, numero de padres que asciende a

150 personas.

Criterios de inclusion:

- Padres dispuestos a colaborar con la investigacion.
Criterios de exclusion:

- Padres aislados por Covid-19

- Padres con falta de disponibilidad para colaborar con lainvestigacion.

Muestra: al tener una poblacion amplia es necesario extraer una

muestra representativa a través de la siguiente formula:
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3.4.

gde=0

0= (0- D02 + 020

Datos:

n: tamafio de la muestra

Z: nivel de confianza (95%) = 1.96
p Yy q: variabilidad (0.5 x 0.5) = 0.25
e: error = 0.05

N: poblacién razén de estudio = 150

Reemplazando en la formula:

_ (3.8416)(150)(0.25)
~ (0.0025)(149) + (3.8416)(0.25)
144.06

1.5079
U =108

Por lo tanto, la muestra estuvo conformada por 108 padres de familia.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

Técnica: Parala recoleccion de datos se utilizé la encuesta dirigida a los
padres de familia quienes fueron la fuente de informacion para evaluar
la variable estrategias de promocion, asimismo, se utilizd el
levantamiento de informacion para evaluar la variable captacion de

alumnos.

Instrumento: Por lo tanto, se utilizé el cuestionario y la ficha de registro
respectivamente, para cada una de las variables. Por otro lado, antes de
la aplicacion de los instrumentos, fueron validados a través de tres

expertos en el tema.
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3.5.

3.6.

Los instrumentos se validaron a traves del criterio de tres expertos en el

tema.
N° NOMBRE Estrategias de  Captacion de
promocion alumnos

01 Mg. Pereyra Gonzales Tony 4.3 4.3
Venancio

02  Dr. Henrry Rivera Valles 4.4 4.5

03  Dr. Regner Nicolas Castillo 4.5 4.6
Salazar

Para la confiabilidad de los datos, se aplicd el analisis de fiabilidad de
Alfa de Cronbach, que tras el procesamiento de datos en el programa
SPSS se obtuvo un alfa de 0,966 para los datos de la variable estrategias
de promocion y 0,752 para la variable captacion de alumnos.

Procedimientos

La investigacion empezd con la autorizacion que se solicitd al director
del Colegio Amae de Moyobamba, posteriormente se consultd a los
padres de familia seleccionados al azar, su disposicion para participar
en la investigacion, proceso que se realiz6 hasta completar la muestra
requerida, entonces teniendo el consentimiento de los participantes se
procedido a aplicar el instrumento, previa explicacion del obijetivo,
importancia y las instrucciones de su llenado. Por otro lado, se present6
al colegio una solicitud para el levantamiento de informacion sobre la
cantidad de alumnado, proyectado, alumnado total, ingresantes nuevos

y egresados.

Método de analisis de datos

Con respecto al método de analisis de datos, se utilizé instrumentos
estadisticos como el programa Excel, a través del cual se efectuo la
tabulacion de los datos recogidos, ademas nos brindé6 de manera
resumida la informacién mediante tablas y figuras, proporcionando asi el

analisis e interpretacién, asi mismo, se empleé el programa SPSS, que
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3.7.

mediante el alfa de Cronbach se determiné el nivel de confiabilidad de
los datos. Por otro lado, las tablas y figuras se presentaron en los
resultados, en respuesta a los objetivos de la investigacion, iniciando por
la evaluacion previa de las estrategias de promocién y la captacion de
alumnos, posterior a ello se implementdé un plan de estrategias
promocionales, para finalmente dar a conocer la mejora de la captacion
de alumnos tras la aplicacion de la propuesta. Mejora que se demostré

a través de la prueba estadistica T-Student.

Aspectos éticos

La tesis de estudio se desarroll6 acatando todos los procesos éticos,
como el respeto sobre las opiniones de los participantes en el estudio,
por lo tanto, los datos recolectados fueron procesados en su estado
natural, reflejando la veracidad de la informacion; al mismo tiempo, se
respetd la confidencialidad de la informacion pues las encuestas e
informacion documental seré tratadas con total cuidado y utilizadas solo
para fines de la investigacion. Por otro lado, se utilizé el método APA 7°
medicion para citar y referenciar toda informacion bibliografica vertida en

el informe.
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RESULTADOS

Datos demograficos

Tabla 1

Datos demograficos de la muestra de estudio

Padres de familia Integrantes del colegio
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Sexo Femenino 78 2% 6 30%
Masculino 30 28% 14 70%
20 a 30 afios 19 18% 4 20%
31 a 40 afios 49 45% 12 60%
Edad 41 a 50 afos 34 31% 3 15%
51 a 60 afos 6 6% 1 5%
61 afios a mas 0 0% 0 0%
Primaria 0 0% 0 0%
completa
Secundaria 1 1% 0 0%
Grado de completa
instruccion Técnico 12 11% 4 20%
Universitario 56 52% 6 30%
Posgrado 39 36% 10 50%
Total 108 100% 20 100%

Fuente: encuesta a los padres de familia e integrantes del Colegio Amae

En la tabla 1 se evidencia las caracteristicas demograficas de los padres de
familia e integrantes del colegio Amae, quienes a su vez participaron en la
investigacion. Pues se puede evidenciar que el 72% de los padres de familia
es de sexo femenino y el 28% son de sexo masculino; por otro lado, se
observa que el 45% de padres de familia tienen edades entre 31 a 40 afios,
al igual que, el 31% se encuentran entre las edades de 41 a 50 afios, en menor
porcentaje, es decir, el 18% tiene edades entre 20 a 30 afios y el 6% tienen
51 a 60 afios; al mismo tiempo, en cuanto al grado de instruccion el 52% tiene
instruccion universitaria, el 36% tiene instruccion de posgrado, el 11% tiene

instruccion técnico y un 1% tiene instruccién secundaria completa.
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Por otro lado, el 70% de los integrantes del del colegio Amae son de sexo
masculino y el 30% son de sexo femenino; asimismo, en la tabla se observa
gue el 60% de los integrantes del colegio Amae tienen edades entre el 31 a
40 afos, el 20% se encuentran entre las edades 20 a 30 afios, ademas, el
15% de integrantes tienen edades entre 41 a 50 afios y un 5% tiene edades
entre 51 a 60 afios. De la misma forma, en cuanto al grado de instruccion, se
observa que el 50% tiene instruccion posgrado, el 30% tiene instruccién de

universitario y un 20% tiene instruccion técnica.

Analizar las estrategias de promocioén en el colegio Amae, Moyobamba
2021.

Tabla 2

Implementacion de estrategias de promocion

Frecuencia  Porcentaje

Eficiente 58 54%
Deficiente 50 46%
Total 108 100%

Fuente: encuesta a los padres de familia.

Respecto a la encuesta aplicada a los padres de familiadel colegio Amae, se
logra identificar que el 54% consideran que las estrategias de promocion son

eficientes, sin embargo, el 46% considera que son deficientes.
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Tabla 3

Caracterizacion de las estrategias de promocion

Si No
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
. Ventas online 77 71% 31 29%
Ma_rketmg Venta por correspondencia 66 61% 42 39%
directo  yenta por teléfono 69  64% 39  36%
Promoc!ones al 64 59% 44 41%
consumidor
Promocion de P_romouope_s al canal 51 47% 57 53%
ventas (intermediarios)
Promociones a equipos de 45 429% 63 58%
ventas
Publicaciones 49 45% 59 55%
Acontecimientos 66 61% 42 39%
Patrocinios 45 42% 63 58%
Relaciones  Noticias 58 54% 50 46%
publicas Discursos 61 56% 47 44%
Qgg?i/gades de servicio 47 44% 61 56%
Identidad de medios 60 56% 48 44%
Estrategias creativas 62 57% 46 43%
Publicidad Estrategias de difusion 66 61% 42 39%
Eficacia de la campafia 61 56% 47 44%
. Manejo de redes sociales 41 38% 67 62%
Markgtmg €N Relaciones con el cliente 67 62% 41 38%
linea Actualizaciones 43 40% 65 60%

Fuente: encuesta a los padres de familia.

En la tabla 3 de observa la percepcion de los padres de familia respecto a las

estrategias de promocion aplicada en el Colegio Amae.

Por lo tanto, respecto al marketing directo, el 71% considera que los servicios
si son atendidos a través de las plataformas digitales y el 29% considera que
no lo hacen; asimismo, el 61% considera que la institucién si utiliza el correo
electronico para emitir informacion importante y el 39% considera que no lo
hacen; ademéas el 64% considera la institucion si utliza los servicios
telefénicos para comunicarse con el cliente y el 36% considera que no lo

hacen.
En cuanto a la promocion de ventas, el 59% considera que si se realizan

promociones al consumidor y el 41% consideran que no lo hacen; el 53%

considera que el personal encargado de captar nuevos alumnos no recibe

17



promociones para incrementar sus esfuerzos en ventas y el 47% considera
gue si lo hace; de igual modo, el 58% considera que el personal encargado
de la captacion de estudiantes, no recibe pago adicional por su trabajo y el
42% considera que si lo hace.

En cuanto a las relaciones publicas, se evidencia que, el 55% considera que
la institucion no publica en las redes sociales o paginas web informacién
educativa y el 45% considera todo lo contrario; el 61% considera que la
institucién informa sobre los acontecimientos importantes y el 39% considera
gue no lo hacen; el 58% considera que la institucion no utiliza patrocinadores
gue aparecen normalmente en sus publicaciones de lared y el 42% considera
gue si lo hacen; el 54% considera que se emiten noticias de la institucion a
través de los medios de comunicacion y el 46% considera que no lo hacen; el
56% considera que si se emiten los discursos organizados por la institucion y
el 44% considera que no lo hacen; el 56% considera que la institucion no
promueve actividades benéficas y el 44% considera que si lo hace; el 56%
considera que la institucion aplica estrategias para fortalecer la identidad

visual de la marca y el 44% considera que no lo hace.

En cuanto a la publicidad se evidencia que, el 57% considera que el mensaje
de la publicidad emitida por la institucion es creativo y el 43% considera todo
lo contrario; el 61% considera que la institucion selecciona los medios
publicitarios que permitan la difusion clara y precisa del mensaje y el 39%
considera que no lo hace; el 56% considera que la publicidad realizada por la
institucion es recordada por promocionar lo atractivo de sus servicios y el 44%

considera que no lo es.

Por altimo, respecto al marketing en linea, el 62% considera que la institucion
no utliza el WhatsApp o0 Messenger para generar interacciones con
estudiantes y padres de familia y el 38% considera que si lo hace; el 62%
considera que las redes sociales contribuyen a la generacién de mejores
relaciones con los estudiantes y padres de familia y el 38% considera que no
lo hace; asimismo, el 60% considera que la institucion no adudiza
constantemente las publicaciones que realiza en las redes sociales y el 40%

considera que si lo hace.
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Conocer la captacion de alumnos en el colegio Amae, Moyobamba 2021.

Tabla 4
Nivel de captacion de alumnos (antes)

Frecuencia Porcentaje

Alto 12 62%
Bajo 8 38%
Total 20 100%

Fuente: encuesta a los integrantes del colegio Amae.

En la tabla 4 se logra evidencia la percepcion de los miembros del colegio
Amae respecto a la captacion de alumnos, por lo tanto, el 62% considera que

es alto y el 38% considera que es bajo.

Tabla 5
Caracterizacion de la captacion de alumnos (antes)
Si No
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Alumnado ~ Capacidad total de 19  95% 1 5%
total alum_nado
Cantidad de alumnos 16 80% 4 20%
Cantidad de alumnado 20 100% 0 0%
Alumnado proyectado
ingresante  Cantidad de alumnos o o
ingresantes 16 80% 4 20%
Cantidad de alumnado 1 506 19 95%
Grad d |n|C|a_I
raduandos Cantidad de alumnado 5 10% 18 90%
egresado

Fuente: encuesta a los integrantes del colegio Amae.

En la tabla 5 se caracteriza la captacion de alumnos respecto a la percepcion
de los miembros del Colegio Amae, por lo tanto, respeto al alumnado total, se
identifica que, el 95% considera que la capacidad de alumnos se ha tenido
gue incrementar en el tercer bimestre y el 5% considera que no; el 80%

considera que la cantidad de alumnos matriculados del tercer bimestre se ha
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incrementado en comparacion con los del segundo y el 20% considera que
no. Respecto al alumnado ingresante, el 100% considera que se proyecta un
incremento en la cantidad de alumnos para el cuarto bimestre; asimismo, el
80% considera que la cantidad de alumnos ingresantes en el tercer bimestre
se ha incrementado en comparacion con los del segundo y el 20% considera
gue no. En cuanto a los alumnos graduados, el 95% considera que la cantidad
de alumnos ainicio de cada afio no esigual a la cantidad de alumnos de final
del afio y el 5% considera todo lo contrario; ademas, el 90% considera que la
cantidad de egresados del colegio no se ha incrementado con el pasar delos
afos y el 10% considera que si.
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Implementar estrategias de promocién en el colegio Amae, Moyobamba
2021.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

El presente plan de promocién, se desarrolla con la finalidad de establecer
estrategias y acciones que ayuden a incrementar la captacion de alumnos en

el Colegio Amae de la ciudad de Moyobamba.

A. Diagndstico institucional

Tras el andlisis inicial realizado a las estrategias de promocion en el objetivo
01, se logro identificar que dichas acciones no estan siendo planteadas
adecuadamente en el colegio Amae de la ciudad de Moyobamba, por lo que
no se halogrado aun incrementar la captacion de alumnos, dado que algunos
servicios no estan siendo atendidos a través de las plataformas digitales, por
lo que se requiere emplear con mucha mas frecuencia el marketing online;
asimismo, se mencionaron que el personal encargado de captar nuevos
alumnos no es recompensado por incrementar sus esfuerzos en ventas, por
lo que es importante siempre motivar y capacitar. Para que una organizacion
pueda mantenerse dentro del mercado se deben aplicar estrategias
direccionadas al segmento al cual va dirigido el negocio, y estas se ajusten a
las capacidades y recursos de la empresa, ya que la oferta educativa cada
vez es mayor, va disminuyendo las matriculas, la morosidad reina dentro del
campo educativo, a ello se afiade que se dan fugas de alumnos, por ello es
necesario aplicar estrategias de promocion ya que mediante esta técnica se
podra incrementar la captacion de alumnos; ademas de generar nuevas
matriculas, mejorar la posicidon competitiva de la institucion en los diferentes

mercados.

Tras el diagnostico situacional realizado, se logré identificar los siguientes

problemas con sus respectivas causas y consecuencias:
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Tabla 6.

Identificacion de las causas, problemas y consecuencias.

Causas Problema Consecuencias
Poca importancia para la Dificultad para que los
mejorar las estrategias de clientes identifiquen la
promocion de marketing. institucion de las demas.
. . Publicaciones pocas
Estrategias de promocion : S
: atractivas al  publico
son pocos innovadores. .
objetivo.
Escaza capacitacion al . ,
Desinterés del personal
personal .
. para mejorar el
Cambios constantes en el N
L desempenio
personal Deficiencias
Inadecuada promocion u en las El cliente tiene pocas
ofertas adaptadas a los estrategias de opciones para optar por el
intereses de sus clientes. promocion servicio

El clienteconsidera que el

Falta de diferenciacion .. .
. servicio es similar a otras
competitiva . )
instituciones educativas
Deficiente imagen
Mala gestidon de la imagen institucional en el

institucional

Falta de orientacion al

mercado la cual viene
afectando los ingresos.

Mala atencion al cliente

cliente

B. Objetivos del plan de promocion

Fortalecer las estrategias del marketing directo en el colegio Amae de
la ciudad de Moyobamba.

Mejorar las estrategias de la promocion de ventas del colegio Amae de
la ciudad de Moyobamba.

Fortalecer las relaciones publicas en el colegio Amae de la ciudad de
Moyobamba.

Establecer estrategias de publicidad en el colegio Amae de la ciudad
de Moyobamba.

Fortalecer las estrategias de Marketing en linea en el colegio Amae de

la ciudad de Moyobamba.
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C. Propuesta de mejora
Dado a ello, se tiene como objetivo implementar estrategias de promocion para incrementar la captacién de alumnos en el

colegio Amae, Moyobamba 2021.

Tabla 7.
Estrategias de promocion

Problema Objetivos Estrategias Acciones Responsable Presupuesto
- Aprovechar las plataformas digitales para
impulsar y crear la imagen de marca del colegio

Amae.
Fortalecer las - Establecer en las plataformas digitales mayor
estrategias del Establecer visibilidad de todos los servicios que brindan el
marketing directo estrategias para colegio Amae.
. . . - Gerente
en el colegio Amae mejorar la - Crear un enlace que el sistema solicite correos de S/ 600.00
de la ciudad de interaccion con el los clientes de esta manera generar una base de general
Deficiencias Moyobamba. cliente. datos de interés.
en las - Emitir informacién importante a los padres de
estrategias familia a través del uso del correo electrénico.
de - Realizar llamadas telefonicas con los clientes
promocion para fortalecer las relaciones.
- Realizar descuentos en mensualidades por
Mejorar las reserva de matricula anticipada.
estrategias de la Implementar - Realizar descuentos por tener mas de 1 hijo en el
promocién de estrategias que colegio. Gerente S/ 400.00
ventas del colegio diversifiquen la - Establecer alianzas con academias pre general '
Amae de la ciudad oferta del servicio. universitarias de la ciudad de Moyobamba.
de Moyobamba. - Ofrecer becas para alumnos de primer puesto

80% por las instituciones que tengan convenio.
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Fortalecer las
relaciones publicas
en el colegio Amae

de la ciudad de

Moyobamba.

Establecer
estrategias de
publicidad en el
colegio Amae de la
ciudad de
Moyobamba.

Fortalecer las
estrategias de
Marketing en linea
en el colegio Amae
de la ciudad de
Moyobamba.

Disefar estrategias
que permita mejorar
la interaccion y
personalizacién de

los contenidos de los

servicios de la
institucion.

Implementar los
usos y manejo de
medios de
comunicacion para
la publicidad de los
servicios que se
brinda.

Dar seguimiento y
monitorio de los

contenidos subidos a

diarios.

Realizar capacitacion mensual al personal
encargado de la captacion de estudiantes.
Planificar las publicaciones de contenidos
mediante reuniones junto con la direccion y
coordinadores de areas de dicho colegio.
Aprovechar las fuentes de reconocimiento para
promocionar la institucion.

Contactar con una empresa de radio, para que
promocione al colegio entre sus audiencias.
Buscar patrocinadores que aparezcan en sus
publicaciones de la red.

Realizar publicidad en los periddicos de la ciudad
y programas televisivos de mayor rating.

Realizar pasacalles en las avenidas principales.
Colocar avisos promocionales en paredes que se
utilicen para estos fines.

Contratar a un personal profesional encargado de
captar alumnos a través de las redes sociales.
Hacer uso del aplicativo de WhatsApp o
Messenger para generar interacciones con
estudiantes y padres de familia.

Realizara actualizaciones semanalmente de los
contenidos y publicaciones que realiza en las
redes sociales.

Gerente S/ 500.00
general
Gerente S/ 300.00
general
Gerente S/ 100.00
general
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D. Cronograma de actividades

ANO 2021
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
N° ACTIVIDADES S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4

1 Aprovechar las plataformas digitales para impulsar y
crear laimagen de marca del colegio Amae.
Establecer en las plataformas digitales mayor

2 visibilidad de todos los servicios que brindan el
colegio Amae
Crear un enlace que el sistema solicite correos de los

3 clientes de esta manera general una base de datos
de interés.

4 Emitir informacion importante a los padres de familia
a través del uso del correo electrénico.

5 Realizar llamadas telefénicas con los clientes para
fortalecer las relaciones

6 Realizar descuentos en mensualidades por reserva

de matricula anticipada.

Realizar descuentos por tener mas de 1 hijo en el

colegio.

8 Establecer alianzas con academias pre universitario
de la ciudad de Moyobamba.

9 Ofrecer becas para alumnos de primer puesto 80%

por las instituciones que tengan convenio.

Realizar capacitacién mensual al personal encargado

de la captacion de estudiantes

Planificar las publicaciones de contenidos mediante

11 reuniones junto con la direccién y coordinadores de

areas de dicho colegio.

Aprovechar las fuentes de reconocimiento para

promocionar la institucion.

Contactar con una empresa de radio, para que

promocione al colegio entre sus audiencias.

Buscar patrocinadores que aparezcan en sus

publicaciones de la red

10

12
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Realizar publicidad en los periddicos de la ciudad y
programas televisivos de mayor rating.

Realizar pasacalles en las avenidas principales.
Colocar avisos promocionales en paredes que se
utilicen para estos fines.

Contratar a un personal profesional encargado de
captar alumnos a través de las redes sociales.

Hacer uso del aplicativo de WhatsApp o Messenger
para generar interacciones con estudiantes y padres
de familia.

Realizara actualizaciones semanalmente de los
contenidos y publicaciones que realiza en las redes
sociales.
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E. Resultados de las actividades

De acuerdo a la Propuesta de mejora, tiene como propdésito aumentar mas

alumnos para el Colegio Amae de la ciudad de Moyobamba. En la primera

etapa se pretende con el establecimiento de las estrategias de promocion

captar y fidelizar alumnos de dicho colegio, en el fututo ampliar sus servicios

hacia ciudades aledafias y aumentar el numero de estudiantes. Por ello, se

consideré que el mes de marzo a agosto en el mismo periodo se inicie a

desarrollar las actividades propuestas (Tabla 7), con el fin de se puedan

aplicar al 100% los cambios y resultados que se pretende alcanzar. A

continuacién, se describe y detalla los resultados obtenidos al aplicar las

estrategias en dicha institucién educativa.

Tabla 8

Resultados de la aplicacion de estrategias de promocion

Acciones

Resultados

Establecer estrategias para
mejorar la interaccién con el
cliente.

Implementar estrategias
que diversifiqguen la oferta
del servicio.

Diseflar estrategias que
permita mejorar la
interaccion y

personalizacion de los
contenidos de los servicios
de la institucion.

Se impulso y creo la imagen de marca del
colegio Amae

Se dio una mayor visibilidad de todos los
servicios que brindan el colegio Amae.

La institucién implemento un sistema de base de
datos.

Se ha generado mejores relaciones con los
padres de familias a través de e-mail y llamadas
telefénicos.

Se ha implementado descuentos por matriculas
anticipada y por tener mas de 1 hijo en el colegio.
Se ha logrado establecer alianzas con
academias pres universitarios.

Atreves de la capacitacion al personal se mejoré
las habilidades de captacion de alumnos.
Planificacién eficiente para las publicaciones de
los contenidos y revisiones de la informacién
adecuada.

Se ha realizado un contrato con una empresa de
radio, para que promocione al colegio entre sus
audiencias.

Se cuenta con patrocinadores para generar
mayores visualizaciones en las plataformas
digitales que se implemento.
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Implementar el wuso y - Se ha implementado el uso frecuente de los
manejo de medios de medios de comunicacion, para un mayor
comunicacion para la conocimiento sobre los servicios que se ofrece.
publicidad de los servicios

gue se brinda.

Dar seguimiento y monitorio - Personal con mas liderazgo al realizar sus
de los contenidos subidos a actividades.
diarios. - Uso eficiente y rapidez en la atencion al cliente.

La propuesta aplica en el colegio Amae ha permitido lograr todos los objetivos
plateados, es decir, se ha fortalecido las estrategias de marketing directo
creando relaciones favorables con los padres de familias mediante el uso de
los e-mails y las llamadas telefénicos frecuentes para cualquier asunto
referente a sus hijos; asimismo, se logrado mejorar la promocion de ventas
mediante la diversificacion de la oferta del servicio brindado descuentos por
matriculas, las relaciones publicas se han buscado alianzas con otras
empresas para realizar publicidad de los servicios que brinda el colegio,
finamente, se ha logrado que se frecuente el uso de las redes sociales, que
en la actualidad son una herramienta para potenciar los ingresos y captar

clientes.

Captacion de alumnos después de la implementacion de estrategias de

promocion en el colegio Amae, Moyobamba.

Tabla 9

Nivel de captacion de alumnos (después)

Frecuencia Porcentaje
Alto 16 81%
Bajo 4 19%
Total 20 100%

Fuente: encuesta a los integrantes del colegio Amae.

Tras la implementacion del plan de mejora respectos las estrategias de
promocién propuestas, se evidencia en la tabla 9 que, el 81% de los
integrantes del Colegio Amae considera que el nivel de captacion de alumnos

es alto, sin embargo, solo el 19% considera que es bajo.
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Tabla 10

Caracterizacion de la captacion de alumnos (después)

Si No
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Al 4o total Capacidad total de alumnado 18 90% 2 10%
umnado total cantidad de alumnos 20  100% 0 0%
Cantidad de alumnado 19 95% 1 50
Alumnado  proyectado

ingresante  Cantidad de alumnos 0 0
ingresantes 20 100% 0 0%
Cantidad de alumnado inicial 1 5% 19 95%
Graduandos Cantidad de alumnado 19 95% 1 506

egresado

Fuente: encuesta a los integrantes del colegio Amae.

Por ultimo, en la tabla 10 se evidencia que, desde la perspectiva de los
integrantes del Colegio Amae, el 90% considera la capacidad de alumnos ha
incrementado en el tercer bimestre, asimismo, el 100% considera que hay
incremento de alumnos matriculados en el Ultimo bimestre en comparacion
con el anterior, ademas, el 95% considera que se ha logrado la proyeccion de
alumnos para el cuarto bimestre, al mismo tiempo, el 100% considera que se
ha incrementado la cantidad de alumnos ingresantes en el Ultimo bimestre,
por otro lado, el 95% considera que la cantidad de alumnos a inicio de cada
afio es distinto, pues como ya se evidencio, esta se incremento, por ultimo, se
identifica que el 95% considera que la cantidad de alumnos a de

incrementarse en el Ultimo periodo.

CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Tabla 11

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico o] Sig.
Diferencia , 758 20 ,000

En la tabla 11 se evidencia la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, la misma

gue presenta una significancia de 0,000 que al ser menor a 0,05 se determina
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gue la distribucién de los datos no es normal, lo cual nos llevé a utilizar un

estadistico de prueba no paramétrica, como es Wilcoxon.

Tabla 12

Prueba de Wilcoxon

Post - Pre
4 -3,578
Sig. asint6t. (bilateral) ,000

De acuerdo a la pre y post evaluacion de la variable dependiente, en la tabla
12 se evidencia una significancia de 0,000 la misma que al ser inferior a 0,05
se identifica que existe diferencia entre la captacion de alumnos inicial y
posterior, es decir, la diferencia es significativa del incremento de la captacion
de alumnos después de la implementacion de estrategias de promocion. Del
mismo modo, se acepta la hipotesis de investigacion, pues determina que, las
estrategias de promocion incrementan la captacién de alumnos en el colegio

Amae de Moyobamba en el 2021.
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DISCUSION

En la actualidad, las instituciones educativas realmente necesitan comprender
la importancia de las estrategias de promocion, pues es un proceso activo que
necesita un escrutinio muy detenido para obtener los mejores resultados.
Segun Sukarman & Raharjo (2020) sostienen que las estrategias de
promocion bien disefiadas garantizan el éxito a largo plazo, atraen mas

clientes y garantizan la rentabilidad de las empresas.

En la presente investigacion se tuvo como objetivo proponer estrategias de
promocion para incrementar la captacion de alumnos en el Colegio Amae de
la ciudad de Moyobamba, la cual ha surgido de la necesidad de tomar
acciones por motivo que, dicha institucion en actualidad realizan un proceso
de marketing béasico, pues no han implementado el uso de medios digitales
para llegar a nuevos estudiantes y fidelizarlo, ademas, su publico objetivo no
tiene un conocimiento amplio de las actividades que se realizan y sobre qué

servicios ofrecen.

Tras el andlisis de los resultados se ha logrado analizar que las estrategias de
promociéon en el colegio Amae son eficientes segun el 54% de padres de
familias mientras el 46% considera que son deficientes, pues presentan
algunas deficiencias como: el personal encargado de captar nuevos alumnos
no recibe promociones por incrementar sus esfuerzos en ventas, tampoco
recibe pago adicional por su trabajo, asimismo, la institucién no publica en
redes sociales o paginas web informacion educativa ni utiliza patrocinadores,
ademas, casi nunca promueve actividades benéficas, no utiliza el WhatsApp
0 Messenger para generar interacciones con estudiantes y padres de familia
y no actualiza constantemente las publicaciones que realiza en las redes
sociales. Un caso similar se evidencia en el estudio de Faya & Reyna (2018)
determinaron que la |.E Nuestra Sefiora de la Asuncién se identificé un 68%
abord6 que la web no se ha utilizado como método para obtener datos, el
64% demostré que no se transfiri6 ninguna narrativa a la pagina de

Facebook de dicha. Por ello, Ortega et al. (2019) sefialan que una estrategia
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de promocion es una combinacion de técnicas, planes y herramientas que los
comerciantes y propietarios de negocios utilizan para difundir su marca,

productos y servicios.

Ademads, en su investigacion Silva & Samudio (2019) mencionan que la
innovacion ofrece resultados imaginables para completar actividades y para
fomentar diversas técnicas para crear la fuerza motivadora para la exploracion
|6gica, ya que una gran cantidad de estas alternativas realmente no incluyen
algun gasto debido a las comunidades informales, entre otras. Al mismo
tiempo, Reynoso et al. (2017) identificaron en su estudio que, en estos dias,
los jovenes estan excepcionalmente familiarizados con los medios basados
en la web. Asimismo, los métodos, estrategias y estilos imaginativos
ejecutados en la metodologia fueron poderosos, posteriormente, se siguen
aplicando para mejorar el alistamiento en las canchas. Podemos recatar, que
los procedimientos de avance planean impactar la conducta y mentalidad del
cliente utilizando aparatos como publicidad, promocion de ofertas, publicidad,

exhibicion directa y ofertas individuales.

También, Suysuy & Taira (2019) en su articulo de investigacion sefialo que
la Institucion Educativa Inmaculada Bilinglie no esta empleando estrategias
idoneas de promocién, ya que presencia poca captacion de estudiantes y
poca utilidad de la estrategia de marketing digital, ademas no cuenta con un
area de marketing, siendo los docentes que desarrollan la labor de manera
empirica. La promocion encuentra su camino dentro de las estrategias
comerciales generales de una variedad de organizaciones, incluidas escuelas,

organizaciones sin fines de lucro, empresas e incluso pequefas tiendas

Asimismo, se ha logrado determinar que la captacién de alumnos en el colegio
Amae antes de la implementacién de la propuesta es de nivel alto (62%) y el
38% considera que es bajo respecto a la percepcién de los miembros, dado
gue consideran que la capacidad de alumnos se ha tenido que incrementar
en el tercer bimestre, sin embargo, la cantidad de alumnos a inicio de cada

afo no esigual a la cantidad de alumnos de final del afio, tampoco la cantidad

32



de egresados del colegio no se haincrementado con el pasar de los afios. Por
lo cual, Grajales-Montoya et al. (2020) expresaron que muchas veces los
especialistas no establecen estrategias adecuadas, ocasionando la pérdida
de clientes y siendo olvidados poco a poco. Esto demuestra que, para lograr
captar estudiantes, siendo estos nuestro principal objetivo, se vera establecer
estrategias que logren atraer la mirada hacia la entidad, y que lo que busquen

pueden encontrarla.

Por su parte, Garcia & Mariduefia (2018), captar nuevos clientes puede ser
una tarea costosa, especialmente si se compara con los costos de retencion
de clientes, ya que se tiene que implementar técnicas que puedan impactar al
publico objetivo que se dirige. Sin embargo, las estadisticas muestran que la
probabilidad de ofrecer a un cliente actual es del 60 al 70%, mientras que la
probabilidad de ofrecer a otro cliente potencial es del 5 al 20% (Barén et al.
2018; Surej, 2020)

Por lo tanto, se ha implementado estrategias de promocion centrada en
fortalecer las estrategias del marketing directo, promocién de ventas,
relaciones publicas, estrategias de publicidad y estrategias de marketing en
linea, la misma que se ha contado con el apoyo de la Gerencia general de la
institucion para el desarrollo de cada una de las acciones establecidas en cada
una de las estrategias. Se ha fortalecido las estrategias de marketing directo
creando relaciones favorables con los padres de familias mediante el uso de
los e-mails y las llamadas telefonicos frecuentes para cualquier asunto
referente a sus hijos; asimismo, se logrado mejorar la promocién de ventas
mediante la diversificacion de la oferta del servicio brindado descuentos por
matriculas, las relaciones publicas se han buscado alianzas con otras
empresas para realizar publicidad de los servicios que brinda el colegio,
finamente, se ha logrado que se frecuente el uso de las redes sociales, que
en la actualidad son una herramienta para potenciar los ingresos y captar

clientes.
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Tras la implementacion del plan de mejora respecto a las estrategias de
promocion propuestas, se evidencio que la captacion de alumnos en el colegio
Amae se ha incrementado, es decir, el 81% de los integrantes considera que
el nivel de captacion es alto. Dado a ello, la capacidad de alumnos ha
incrementado en el tercer bimestre, asimismo se ha logrado la proyeccion de
alumnos para el cuarto bimestre, por otro lado, la cantidad de alumnos a inicio
de cada afio es distinto. En su investigacion de Delgado & Passailaigue
(2018) determinaron que, tras el disefio de estrategias de marketing a partir
del afio 2013 a 2016, hubo una brillante gestién de las técnicas de promocion
en el proceso de captacion y captacion de suplentes para la mantenibilidad de
la Unidad Educativa Privada Bilingiie Eco mundo.

Otro estudio similar se observo en los investigadores Rodriguez & Vasquez
(2018), en donde obtuvieron tras la evaluacion de la fidelizacion antes de la
implementacion del plan de Marketing Educativo fue de 63.9% y tras esta fue
de 97.2%, concluyendo de este modo que la aplicacion del marketing

educativo fue efectiva.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Se ha determinado que las estrategias de promocion en el colegio Amae
en la ciudad de Moyobamba antes de la implementacién son deficientes,
pues aun presentan algunas deficiencias como que el personal
encargado de captar no recibe promociones, tampoco recibe pago
adicional por su trabajo, asimismo, la institucién no publica en redes
sociales o péaginas web informacion educativa, ademas, casi nunca
promueve actividades benéficas, no utiliza el WhatsApp o Messenger
para generar interacciones con estudiantes y padres de familia.

Se determiné que la captacion de alumnos en el colegio Amae antes de
la implementacion de la propuesta es de nivel alto (62%) y el 38%

considera que es bajo respecto a la percepcion de los miembros.

Tras la implementacion del plan de mejora respecto a las estrategias de
promocion propuestas, se evidencio que la captacion de alumnos en el
colegio Amae se ha incrementado, es decir, los integrantes consideran

gue el nivel de captacion es alto.

Mediante la propuesta de un plan de estrategias de promocién para
incrementar la captacion de alumnos en el colegio Amae, Moyobamba
en el periodo 2021 fue eficiente, siendo el presupuesto accesible de s/
1900.00 soles para el desarrollo de las actividades en dicha institucién,
ya que permitié mejorar las estrategias del marketing directo mediante el
uso de los e-mails y las llamadas telefonicos frecuentes, la promocion de
ventas mediante la diversificacion de la oferta del servicio brindado
descuentos, asimismo se mejord las relaciones publicas buscando
alianzas con otras empresas, estrategias de publicidad y se incrementé

de alumnos matriculados en el Gltimo bimestre.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1

7.2.

7.3.

7.4.

Implementar estrategias de promocion ATL (publicidad televisiva y
radial) y BTL (presentacion de marca en semaforos y publicidad mévil)
personalizadas, a fin de que el mensaje pueda llegar a todos los publicos
objetivos

Elaborar e implementar un plan de capacitacién a los maestros en el
uso de metodologias didacticas para la realizacion de clases, a fin de
lograr un impacto positivo en sus alumnos, y de esa manera dinamizar

el dia a dia de los estudiantes.

Brindar talleres de gestion del tiempo a los docentes de la institucion a
fin de que estos organicen de mejor manera sus técnicas de estudio,

horarios de estudio, aprendizaje y organizacion de tareas.

Disefar e implementar un sitio web actualizado y con optimizacién para
buscadores, en el cual se destaque la vocacion de los maestros, los
programas educativos que realizan dentro de las instalaciones y la

calidad de aprendizaje que brinda la institucion.

7.5 Implementar una estrategia de becas direccionadas a alumnos de otras

ciudades, a fin de incrementar la captacion de los mismos y lograr la

promocién de la marca en dicha ciudad.
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Matriz de operacionalizacion de variables

Variables de Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escalade
estudio P operacional medicién
Ventas online
Marketing directo Venta por correspondencia
Venta por teléfono
» Promociones al consumidor
Promocion de , , —
ventas Promociones al canal (intermediarios)
Promociones a equipos de ventas
Estrategias de La variable sera Publicaciones
comunicacion que evaluada a través de A —
permiten comunicar, las herramientas de contecimientos
Estategias de | o0 | pemmiten s ones piblcas [ Ordinal
promocién presenc permite Relaciones publicas | Noticias
servicio en la mente del comunicacion con el :
consumidor a fin de cliente, las mismas que Discursos
estimular la demanda son establecidas por Actividades de servicio pablico
(Otero y Giraldo, 2019). Otero y Giraldo (2019). Identidad de medios
Estrategias creativas
Publicidad Estrategias de difusion
Eficacia de la campafa
Manejo de redes sociales
Marketing en linea | Relaciones con el cliente
Actualizaciones
La variable sera Capacidad total de alumnado
La captacion de alumnos | evaluada de acuerdo a Alumnado total Cantidad de alumnos
es el resultado los datos registrados -
Captacion de cuantificable de las sobre la cantidad de Alumnado Cantidad de alumnado proyectado De razén
alumnos herramientas de alumnado, teniendo en ingresante Cantidad de alumnos ingresantes
marketing (Silvay Ramos, | cuenta los indicadores Cantidad de alumnado inicial
2019) establecidos por Silva y Graduandos : u inic

Ramos (2019).

Cantidad de alumnado egresado




Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de promocioén para incrementar la capacitacion de alumnos en el Colegio Amae, Moyobamba 2021.

Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e Instrumentos

Problema general:
¢En qué medida las estrategias de
promocién incrementaran la captacion
de alumnos en el colegio Amae,
Moyobamba 20217

Problemas especificos:

¢Cuales son las estrategias de
promociébn en el colegio Amae,
Moyobamba 20217?;

¢,Como es la captacion de alumnos en
el colegio Amae, Moyobamba 20217;

¢,Cuales son las estrategias de
promocion

a implementar en el colegio Amae,
Moyobamba 20217?;

¢,COmo es la captacion de alumnos
después de la implementaciéon de
estrategias de promocion en el colegio
Amae, Moyobamba?

Objetivo general:
Proponer estrategias de promocién

para incrementar la captacion de
alumnos en el colegio Amae,
Moyobamba 2021.

Objetivos especificos

Analizar las estrategias de promocion
en el colegio Amae, Moyobamba 2021;
Conocer la captacion de alumnos en el
colegio Amae, Moyobamba 2021.
Implementar estrategias de promocion
en el colegio Amae, Moyobamba 2021.
Conocer la captacion de alumnos
después de la implementacién de
estrategias de promocion en el colegio
Amae, Moyobamba.

Hipétesis general:
Hi: Las estrategias de promocién

incrementan la captacion de
alumnos en el colegio Amae,
Moyobamba 2021.

Disefio de investigacién

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Tipo aplicada
Disefio pre experimental
Nivel pre experimental

Poblacion: Esta conformada por
padres de familia que asciende a 150
personas.

Muestra: 108 padres de familia.

Marketing directo

Estrategias | Promocion de venta|

de Relaciones publicas

promocion | Publicidad

Marketing en linea

Captacién | Alumnado total

de Alumnado ingresant

alumnos Graduandos

Técnica

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario




Instrumento de recoleccion de datos
ENCUESTA A LOS PADRES DE FAMILIA

Sexo:
( ) Femenino

() Masculino

Edad:
() 20 a 30 afnos
() 31 a40 afnos
( )41 a50 anos
( )51 a60 afos

( ) 61 aflos a mas

Grado de instruccion:
() Primaria completa
() Secundaria completa
() Técnico
() Universitario

() Posgrado

Con el propdsito de analizar las estrategias de promocion en el colegio Amae,
Moyobamba en el afio 2021, se aplica el siguiente cuestionario, en la cual se
presentan items que deben ser valoradas con total sinceridad, teniendo en cuenta

la siguiente escala de medicién:

Si No
1 2
N° Marketing directo 1] 2
1 Los servicios de la institucion son atendidos a través de las plataformas
digitales.
> La institucion hace uso del correo electrénico para emitir informacién importante
para los padres de familia.
3 La institucion utiliza los servicios telefonicos para mantener relaciones con el
cliente (padres de familia).
N° Promocidén de ventas 1]2
4 Se realizan promociones al consumidor (estudiantes) que incentiven a optar por
el servicio de la institucion.




Considera que el personal encargado de captar nuevos alumnos recibe

5 promociones para incrementar sus esfuerzos en ventas.

6 Considera que el personal encargado de la captacion de estudiantes, recibe
pago adicional por su trabajo.

N° Relaciones publicas

7 La institucion realiza publicaciones en las redes sociales o pagina web,
informacién educativa.

8 | Lainstitucion informa sobre los acontecimientos importantes.

9 La institucion utiliza patrocinadores que aparecen normalmente en sus
publicaciones de la red.

10 | Através de los medios de comunicacion se emiten noticias sobre la institucion.

11 Los discursos_ organizados_por _Ia institucion son emitidos a través de los
diversos medios de comunicacion.

12 | Lainstitucion promueve actividades benéficas.

13 | Lainstitucién aplica estrategias para fortalecer la identidad visual de la marca.

N° Publicidad

14 | El mensaje de la publicidad emitida por la institucion es creativo.

15 Se selepcionan medios publicitarios que permitan la difusion clara y precisa del
mensaje.

16 La puplicidad realizadg por la institucion es recordada por promocionar lo
atractivo de sus servicios

N° Marketing en linea

17 La ingtitucién utiliza el WhatgApp 0 Messenger para generar interacciones con
estudiantes y padres de familia.

18 Las rgdes sociales contribuygn a la generacion de mejores relaciones con los
estudiantes y padres de familia.

19 La institucion actualiza constantemente las publicaciones que realiza en las

redes sociales.




ENCUESTA CAPTACION DE ALUMNOS EN EL COLEGIO AMAE,
MOYOBAMBA

Sexo:
( ) Femenino

() Masculino

Edad:
() 20 a 30 afnos
() 31 a40 afnos
( )41 a50 anos
( )51 a60 anos

( ) 61 aflos a mas

Grado de instruccion:
() Primaria completa
() Secundaria completa
() Técnico
() Universitario

() Posgrado

Con el propdsito de analizar la captacion de alumnos del colegio Amae, de la ciudad
de Moyobamba en el periodo 2021, se aplica el siguiente cuestionario, en la cual
se presentan items que deben ser valoradas con total sinceridad, teniendo en

cuenta la siguiente escala de medicion:

Si No
1 2
N° Alumnado total 1] 2

1 | ¢La capacidad de alumnos del colegio AMAE se ha tenido que incrementar en el
tercer bimestre?

2 | ¢La cantidad de alumnos matriculados del tercer bimestre se ha incrementado en
comparacién con los del segundo?

N° Alumnado ingresante 1| 2
3 | ¢Se proyecta un incremento en la cantidad de alumnos para el cuarto bimestre
del colegio AMAE de la ciudad de Moyobamba?




4 | ¢La cantidad de alumnos ingresantes en el tercer bimestre se ha incrementado
en comparacion con los del segundo?

N° Graduados

6 | ¢La cantidad de alumnos a inicio de cada afio es igual a la cantidad de alumnos
de final del afio?

5 | ¢La cantidad de egresados del colegio se ha incrementado con el pasar de los

anos?
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Dr. Henrry Rivera Valles

Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo

Especialidad : Doctor en Gestidn Publica y Gobernabilidad
Instrumento de evaluacion : Levantamiento de informacién: captacion de alumnos
Autores del instrumento : Alex Emanuel Delgado Valles, Abigail Meléndez Hidalgo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

CLARIDAD

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y
libre de ambigiedades acorde con los sujetos muestrales. X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la Gestion de
recursos humanos en todas sus dimensiones en X
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable: Gestién de recursos humanos X

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la X
variable, Gestién de recursos humanos de manera que
permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e X
indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y
variable de estudio: Gestién de recursos humanos X

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los X
indicadores de cada dimensién de la variable: Gestién de
recursos humanos

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacién, desarrollo X
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala

(Néta.

q

valorativa del instrumento. X
Q4

Ji BTt e
instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
ll. OPINION DE APLICABILIDAD: E/ instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: Buena

Moyobamba, 14 de julio de 2021




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Dr. Henrry Rivera Valles

Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo

Especialidad : Doctor en Gestion Publica y Gobernabilidad

Instrumento de evaluacién : Cuestionario: Estrategias de Promocion

Autores del instrumento : Alex Emanuel Deigado Valles, Abigail Meléndez Hidalgo

1. ASPECTOS DE VALIDACION

CLARIDAD

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Los items estan redactados con ienguaje apropiado y libre
de ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable Control X
Interno de Personal en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra . vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Control Interno de Personal

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad lbgica
entre la definicion operacional y conceptual respecto a la X
variable, Control Interno de Personal de manera que
permiten hacer inferencias en funcién a las hipdtesis,
problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e X
indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y
variable de estudio: Control Interno de Personal X

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion. X

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable: Control X
Interno de Personal

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacién, desarrolio
tecnologico e innovacion. X

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala

valorativa del instrumento. = X

¥ (tha: Tener en cuenta que el

stru s vélido cuando se eﬁe un pimtéje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)
1il. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: Buena

Moyobamba, 14 de julio de 2021




Carta de permiso para realizar el proyecto de investigacion
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“Ano del Bicentenario del Peru: 200 anos de Independencia™

Movobamba, 31 de mayo de 2021

Estimado:

Dr. Tony Venancio Pereyra Gonzaleq

COORDINADOR DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Asunto: Aceptacion para el desarrollo de proyecto de mvestigacion.
Por medio de la presente, expreso mu saludo cordial ¥ a la vez en relacion al
documento enviado el dia 25 de mayo del ano en curso, comumico a usted la
autonzacion del desarrollo del provecto de mvestigacion “Estrategias de
promocion para mcrementar la captacion de alumnos en el colegio Awmas
Moyobamba 20217, com los estudiantes DELGADO VALLES, ALEX
EMANUEL y MELENDEZ HIDALGO, ABIGAIL para optar el grado de
Licenciado en Administracion.
Sm otro particular me despido, deseandole éxitos profesionales.
Atentaments, y 4‘;»,'..—;7 |
| ". .
AMAE INNOYA BAC
Ggee! A Mekade: Redadies

Amae Inmova SAC.
Tel 998401796
Email; colegioamse@gmad.com



Estrategias de promocion

Base de datos
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Encuesta
do 24
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Encuesta
do 50
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do 71

Encuesta
do 72
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do 74
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Encuesta
do 76

Encuesta
do 77

Encuesta
do 78

Encuesta
do 79

Encuesta
do 80

Encuesta
do 81
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do 83
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do 84
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do 85
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do 86

Encuesta
do 87
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Encuesta
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Encuesta
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Encuesta
do 102

Encuesta
do 103

Encuesta
do 104
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do 105
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do 106
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Capitacién de alumnos — Pre evaluacién

Cal

Ca2

Ca3

Ca4

Cab

Cab

Encuestado 1

Encuestado 2

Encuestado 3

Encuestado 4

Encuestado 5

Encuestado 6

Encuestado 7

Encuestado 8

Encuestado 9

Encuestado 10

Encuestado 11

Encuestado 12

Encuestado 13

Encuestado 14

Encuestado 15

Encuestado 16

Encuestado 17

Encuestado 18

Encuestado 19

Encuestado 20
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Capitacidén de alumnos — Post evaluacion

Cal

Ca2

Ca3

Ca4d

Cab

Cab

Encuestado 1

Encuestado 2

Encuestado 3

Encuestado 4

Encuestado 5

Encuestado 6

Encuestado 7

Encuestado 8

Encuestado 9

Encuestado 10

Encuestado 11

Encuestado 12

Encuestado 13

Encuestado 14

Encuestado 15

Encuestado 16

Encuestado 17

Encuestado 18

Encuestado 19

Encuestado 20
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Analisis de fiabilidad — Alfa de Cronbach

indice de confiabilidad

Escala: Estrategias de promocion

Resumen del procesamiento de los casos

N

%

Vélidos
Casos Excluidos?

Total

108
0
108

100,0
.0
100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,966

19

Escala: Captacion de alumnos

Resumen del procesamiento de los casos

N

%

Vélidos
Casos Excluidos?

Total

20
0
20

100,0
,0
100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,752

6




