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RESUMEN

La presente tesis tiene como base, “describir cdmo influye el marketing en el drea In
House en una institucion superior en el 2015 - 2016”

Es por tal motivo, que la presente investigacién se basa en describir la realidad de las
instituciones educativas en relacién con el marketing que efectian y la influencia de esta, en el
éxito e incremento de un mayor nimero de participantes en los diferentes cursos ofrecidos, se
identifico que existen errores muy comunes en los que incurren estas instituciones al momento de

realizar el desarrolio de sus servicios, asi como también, la medicion de estos.

Para identificarlo, se parti6 de la formulacion de una pregunta problema seguido por la
recopilacion de datos, en estos se describen los criterios y decisiones tomadas al momento de
plantear las acciones de marketing por parte del IFB Certus en la modalidad In House.

En las conclusiones de esta tesis, se identifican las acciones de marketing puesta en
marcha por el IFB Certus en la modalidad In House, asi como también, la necesidad de
implementar un plan de marketing orientado a cumplir con los objetivos a corto y largo plazo.

PALABRAS CLAVES: Marketing.
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CAPITULO | INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la actualidad, la mayoria de las instituciones prestadoras de educacion a nivel mundial
van comprendiendo que los nuevos modelos de negocios junto con las tendencias sociales y las
nuevas estrategias relacionadas a los nuevos cambios, es lo que les permite crear diferenciacion,
ya que las instituciones necesitan identificar las necesidades de su mercado meta, asi como la
forma de satisfacerlas.

Las necesidades generales de las universidades, en el siglo XXI - para prosperar -
llevaran, tarde o temprano a las instituciones a replantear sus propios sistemas internos y externos
de relacionamiento. (Petrella, C., 2008)

Los cambios en el comportamiento de compra de los clientes emplazan a las instituciones
a establecer nuevas politicas y practicas que permitan, no solo satisfacerlos, sino también en
descubrir sus necesidades y anticiparse a estas.

Por lo cual se considera que a nivel mundial las instituciones educativas hacen uso de un
plan de marketing, en la cual se plasman las acciones a seguir y gue son vistas como una
necesidad, como un medio para la captacién de nuevos clientes interesados en estudiar, si la
institucion se adapta a este nuevo uso de métodos que ayuda a mostrar un mejor perfil y que a la
vez proporcione seguridad en el consumidor, analizara los beneficios de conocer como satisfacer y
fidelizar al cliente y hacer posible que se invierta en los nuevos cambios. Es asi, que las
instituciones al buscar satisfacer a los nuevos consumidores y a los objetivos de la organizacion
vienen desarrollando una nueva imagen sobre la necesidad de una ética empresarial, conciencia y

compromiso ambiental, generando bienestar a largo plazo en la sociedad.

Durante muchos afios las instituciones educativas han crecido gracias a la inercia propia
de un mercado poco competitivo. Sin embargo, la competencia obliga actual obligar a responder a
una demanda exigente con propuestas libres de errores. (Manes, J., 2004).

En el Pery, la realidad de las instituciones educativas privadas se enfrenta hoy con nuevos
retos y oportunidades ante el cambio tecnoldgico, las nuevas practicas de comunicacion
institucional buscan facilitar una nueva herramienta de gestion para alcanzar objetivos
institucionales, como el de obtener impacto en el consumidor cuando trasmite la informacién en la

captacion de nuevas personas interesadas en estudiar.

Rodriguez, J. Pag. 10
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propias de acciones en el area de marketing desarrolladas y enfocadas en la captacion de

Institucion superior en el periodo 2015 - 2016.

La institucion escogida a estudio para la presente indagacidn muestra caracteristicas

personas interesadas en estudiar educacion superior, busca a la vez obtener un posicionamiento.

1.2. Formulacién del problema

¢,Como infiuye el marketing en el érea In House de una Institucion Superior, 2015-20167

1.3. Problemas especificos

» ¢, Cuales son las acciones de marketing utilizadas por el area In House de una Institucion
Superior, 2015-20167?

» ¢, Como influyen las acciones de marketing en la promocidn de los servicios brindados por
el area In House de una Institucion Superior, 2015-20167

¢De qué manera el area In House de una Institucidn Superior, mide el impacto de sus
acciones de marketing en términos de ventas y el nimero de participantes en los cursos,
2015-20167

1.4. Justificacion

1.3.1 Justificacién teérica

Esta investigacion permite describir los beneficios de aplicar un plan de marketing, en las
instituciones educativas privadas, ya que, no todas las ejecutan y su uso puede otorgar una

ventaja frente a la compstencia.

Es importante, contar con esta informaciéon porque permite el crecimiento de esta

necesidad que apenas se desarrolia a nivel nacional.
1.3.2 Justificacion practica

La investigacion se justifica pues servira para que las instituciones educativas privadas a
nivel nacional puedan adaptarse ante un mercado competitivo y puedan llegar utilizar diferentes
estrategias que les permita lograr sus objetivos, el de atraer nuevas personas y/o clientes que
deseen estudiar en una institucién donde el marketing, la publicidad y la tecnologia esta mediante

sus herramientas al alcance de todos.
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1.5. Limitaciones

. En primer lugar se encontré dificultad al momento de la recoleccion de datos, ya

que, todas las organizaciones resguardan con cierto recelo el acceso a estas,

. En segundo lugar, el poder establecer los tiempos para acceso a la informacién
con presencia de un integrante de la mencionada area fue un inconveniente, debido a que solo se

contaba con tiempo limitado para su andlisis.

¢ Por dltimo, es limitada la informacién sobre antecedentes y bases tedricas
relacionadas especificamente a las acciones de marketing adoptadas por una organizacién para
incrementar la captacion de nuevos clientes.

1.6. Objetivos

Objetivo General

Describir cémo influye el marketing en el drea In House de una Institucion Superior en el
2015-2016.

Objetivo especifico
» |ldentificar las acciones de marketing utilizadas por el drea In House de IFB Certus.

 Determinar de qué manera influyen estas acciones en la promocién de los servicios

brindados por el area In House de IFB Certus,

+ Describir como el 4rea In House de IFB Certus, mide el impacto de sus acciones de

marketing en términos de ventas y el nimero de participantes en los cursos.
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NACIONALES

(Garcia, P., 2014), en la ciudad de Trujillo, en su tesis titulada “Nivel de eficacia de las
estrategias de comunicacion de marketing para la promocion y difusion de servicios educativos de
TECSUP-Trujillo”, el objetivo de la tesis fue identificar los niveles de eficacia de las estrategias de
comunicacion, Desarrolio una investigacion exploratoria del tipo no experimental con enfoques del
tipo cuantitativo y cualitativo. El objeto del estudio en cuanto a poblacién esta conformado 70
personas.

La citada investigacion estuvo centrada en analizar el incremento de instituciones
educativas en la ciudad de Trujilo y las estrategias que estas deben realizar para lograr
comunicar, inducir y decidir con su publico objetivo. En este marco de estudio se pretende
investigar sobre las estrategias de marketing dirigidas para la atraccién de clientes potenciales por
medio de los medios tradicionales (radio, television y prensa) y canales alternativos (volantes,

afiches, banners) que son realizadas por el instituto “Tecsup - Trujillo”.

(Garcia, P., 2014), concluye que Tecsup, realiza acciones de marketing constantes
dirigidos principalmente a los estudiantes de quinto afio de secundaria, a través de visitas guiadas
a sus instalaciones y el andlisis de sus diferentes equipos. Asi como también, el manejo del
llamado boca a boca, llamadas telefénicas, volanteo y charlas informativas con los padres de

familia en reuniones con el colegio.

Se llevo a cabo, un estudio junto con Arellano Marketing para el analisis sobre la toma de
decisiones para la eleccién de las carreras profesionales en universidades o institutos. Se
determiné que los estudiantes optan por la eleccién de sus carreras entre los meses de octubre a
noviembre y los padres de familia tienen un 64% de influencia por ser quienes solventan los
estudios de sus hijos.

Entre las estrategias de comunicacién que presentaron un mejor incremento para las
ventas fueron: las charlas, visitas guiadas, descuentos y créditos educativos. Por otro lado, las que
no fueron tan eficaces son: la publicidad realizada por radio, ventas personales (visitas
domiciliarias), llamadas y publicidad por correo electrénico.

(Valdemar, L., 2014), en la ciudad de Trujillo, en su tesis para obtener el titulo de
Licenciado en Administracidn, sustentd una “Propuesta de plan de Marketing para incrementar el
posicionamiento de la Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI", el objeto de esta
investigacién fue establecer estrategias que permitan fortalecer el posicionamiento de la institucion
educativa en investigacion, por medio del planteamiento de un plan de marketing donde se
establecen objetivos para determinados lapsos de tiempos.

Rodriguez, J. Pag. 13
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La investigacién, estd compuesta por 10 800 alumnos de ultimo de secundaria cuyas
edades oscilan entre los 15 a 17 afios que tienen preferencia por seguir estudios universitarios.

Durante esta, el autor plantea la importancia de contar con un plan de marketing, ya que,
permite plantear objetivos y posteriormente como alcanzarlos. Resalta que cada etapa de este
plan sirve de retroalimentacion.

Esta investigacion parte de la obtencién de datos proporcionados por el INEI del Censo
(2007), para determinar la cantidad de estudiantes de 15 a 29 afios en el departamento de la
Libertad. Adicional se considerd las 82 universidades de las cuales 28 son publicas y 54 privadas.
En Trujillo existen 12 universidades, una nacional que es la Universidad Nacional de Truijillo (UNT)
y 11 particulares entre las que se encuentran las siguientes: Universidad Privada Antenor Orrego
(UPAQ), Universidad Privada del Norte (UPN), Universidad César Vallejo (UCV), Universidad
Catolica los Angeles de Chimbote, entre otras.

Entre las fortalezas que se precisa dar a conocer a los jévenes serian que la citada
universidad cuenta con 13 afios de presencia y en la actualidad tiene 16 carreras universitarias
enfocadas a resolver la necesidad del entorno laboral en Truijillo.

Los competidores son las universidades particulares ya que el ingreso a la Universidad
Nacional de Trujillo es muy complicado por la cantidad de postulantes y la cantidad de vacantes
por carrera. Por ello, es que los postulantes con el propésito de no perder tiempo y no realizar mas
gastos en academias o pre acuden a universidades particulares.

Lo que hace evaluar y decidir a los aspirantes a qué universidad particular matricularse,
consideran los aspectos siguientes:

1. Experiencia, capacidad y prestigio de la Universidad.

2. Infraestructura y servicios que proporcionan.

3. los precios de las mensualidades y facilidades de pago.

4, La formacién de profesionales con valores humanos éticos y emprendedores.
5, La accesibilidad a dichos centros educativos.

6. Carreras profesionales que imparten.

7. Bolsa de Trabajo.

La Universidad Catélica de Trujillo Benedicto XVI cuenta con las siguientes fortalezas: la
formacion de estudiantes con principios y valores humanitarios y éticos, la infraestructura moderna
y oferta de servicios indispensables y los precios de pagos accesibles a diversos grupos sociales,
menores a los de otras universidades. Como debilidad se puede indicar Io siguiente: Carece de

publicidad en medios de comunicacion, horarios no son flexibles, falta de participacién en eventos

Rodriguez, J. Pag. 14
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como las ferias, la falta de marketing digital, acceso a redes sociales y a internet. La publicidad por
la que se identifica es a través de las iglesias catdlicas, pero eso no basta ya que no utilizaban un
plan de marketing.

Entre las conclusiones presentadas por el autor, se aprecia que la mencionada
universidad mantiene un posicionamiento relativamente bajo en el sector educacién en
comparacion con otras instituciones prestadoras de este servicio. El autor concluye que este bajo
posicionamiento es consecuencia de un deficiente plan de marketing.

A nivel de las universidades privadas la que tiene mas preferencia es la Universidad
Privada Antenor Orrego. El autor, concluye que, entre las oportunidades mas favorables para la
universidad en estudio, esta aprovechar la estabilidad econémica del pais e invertir en planes mas
eficaces de marketing para incrementar la captacion de estudiantes y posicionamiento en el
mercado. En relacion con la fortaleza, son los valores lo que mas destaca la Universidad. Como
debilidades, la inversion que realiza es minima promocional. En el caso de las amenazas se
observa que se deberia contratar a profesionales que laboren en el medio y que no sea solo por
antighedad.

Entre las recomendaciones planteadas por el autor, se encuentra la elaboracién de
material publicitario y posterior distribucion por medio de los distintos canales de comunicacion
para acentuar la presencia de esta institucion en el mercado.

(Zubiate, H., 2017), en la ciudad de Lima, en una tesis para optar el titulo Profesional de
Licenciado en Administracién, sustentd: “‘Plan de Marketing para el Instituto Técnico Superior
William Boeing de la Ciudad de Chiclayo”, cual objetivo principal es realizar una propuesta de un
plan de marketing para incrementar la demanda de los alumnos en el Instituto Técnico Superior
William Boeing (ITSWB) de la ciudad de Chiclayo. Como objetivos especificos fueron: realizar un
diagnostico del servicio en el instituto para incrementar las ventas, realizar un andlisis en el estudio
de mercado (Oferta y demanda) del Instituto, realizar diagnéstico actual del plan de marketing, un
analisis del marketing mix del Instituto para incrementar las ventas (Producto, Precio, Plaza y
Promocion), realizar estrategias promocionales, entre otros.

En esta investigacion destaca que el Instituto Técnico Superior William Boeing es la mejor
opcion para las personas que quieran estudiar la carrera de técnico en aeronautica en la region y
que no tienen la posibilidad de costear Ia carrera en Lima. Sin embargo, uno de los principales
problemas encontrados al momento de analizar la realidad de la empresa fue la del
posicionamiento, ya que el instituto no lograba llamar el interés de jovenes con posibilidades de
estudiar este tipo de carrera. Debido a la creciente oferta en el sector aeronautico, las empresas
requeriran mayor personal en el pais que cumplan con los estandares de experiencia y

profesionalismo requerido por estas empresas.
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Ciudad de Chiclayo (ITSWB), ha venido atravesando diferentes inconvenientes como Ia visién del

Institucién superior en el periodo 2015 - 2016.
Se detalla también en la investigacion que el Instituto Superior William Boeing de la

instituto ya que tiene una imagen sin reconocimiento anhelado por parte del mercado local y como
resultado es que no tiene la cantidad de alumnos que espera a pesar de los esfuerzos por la parte
directiva y accionistas.

La principal disminucién de las ventas en el instituto es por el problema que afecta al
Instituto Técnico Superior William Boeing de la Ciudad e Chiclayo, es el incremento de costo de
vida y la desaceleracidén econdmica de la region. Al centrarse en el objetivo principal de realizar
una propuesta de un plan de marketing para incrementar las ventas y esto se demostré con las
encuestas y entrevistas a profundidad al Gerente General del instituto, adicional a los estudiantes
de quinto afio de secundaria y otras instituciones privadas en la region que fue 6.076 segun INEI

(2014). El total de la poblacion es 62,569 estudiantes. Como muestra, se obtuvo a 381 personas.

Como conclusién se puede precisar que uno de los problemas encontrados al analizar la
realidad de la empresa fue la del posicionamiento, pues el Instituto no lograba flamar el interés de
jovenes con posibilidades de estudiar este tipo de carrera. También nos comenta que, debido a la
creciente oferta en un nuevo sector aerondutico, las empresas solicitaran mayor personal que

cumplan con experiencia y profesionalismo encomendado por las empresas.

Como recomendaciones la investigacion destaca el plan de marketing para crear ventajas
con las oportunidades y fortalezas que posee el Instituto Tecnoldgico Superior William Boeing, por
ello es preciso disefiar un correcto plan de pubilicidad para optimizar los recursos y lograr el
posicionamiento deseado por el Instituto. Se recomienda a la vez, poner en préactica las estrategias
de incrementar nuevos servicios diseccionados al lugar donde lo necesitan, y asi poder generar
mas informacién posible sobre las ventajas de estudiar en el Instituto Técnico Superior William
Boeing.

(Jaime, J., 2015) en la ciudad de Lima, en una tesis para el titulo de Magister en Ciencias
de Educacion, sustentd: El marketing educativo y su relacidn con la imagen instituciona! de la
escuela de Postgrado de fa Universidad Nacional de Educacién Enrique Guzman y Valle. Con el
fin de investigar a qué se debe la falta de una adecuada aplicacion de marketing a los servicios
que en general afectan los objetivos por problemas del personal, mantenimiento de infraestructura
y recursos financieros. Para ello, se necesita de estrategias adecuadas de marketing que puedan
dar solucion a los inconvenientes presentados de manera simultanea. Busca a la vez que las
estrategias aplicadas en el mercado educativo a nivel de postgrado se posicionen, para asi

obtener mayor cantidad de estudiantes.

En esta investigacion la poblacion estuvo conformada por 912 estudiantes (de maestria y
doctorado) de la escuela de postrado de la Universidad Nacional de educacién Enrique Guzmén y
Valle, vy fa muestra probabilistica constituida por 271 estudiantes. La técnica utilizada fue la
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encuesta como recoleccién de datos, como herramientas se aplicaron dos cuestionarios (uno
sobre el marketing educativo y otro sobre la imagen institucional). Con un nivel de confianza 95% y
un margen de error del 5%.

Los resultados de esta investigacion, demostraron que la universidad en mencion debe
contar con un departamento encargado del marketing a fin de realizar una medicion efectiva del
mercado, asi como también, contar con una participacion mas activa en los medios de
comunicacion con metas a incrementar su nimero de matriculas, a través de: Distribuir discos,
cartas y otros materiales promocionales a estudiantes que terminan el pre-grado, durante el
periodo de vacaciones, deberia anunciarse en revistas y programas de radio para adolescentes,
enviar mensajes electronicos, direccionarios a que ubiquen la pagina web institucional en redes
sociales de acceso frecuente, por otro lado deberia conceder premios monetarios a estudiantes,
por cada candidato que inscriba en el proceso de admisién, e incluso se debe ofrecer una garantia
de devolucién del dinero (pago en anualidades), a cualquier estudiante que no recibiese una oferta
de empleo en el plazo de 120 dias posteriares a la obtencion de su grado.

El autor, entre las conclusiones propuestas, sefiala que la mencionada casa de estudio no
mantiene una politica que les permita desarrollar programas de inversion orientadas a

promocionar el marketing educativo.

{Lama, C., Ramos, M. & Zapata, W., 2014), en la ciudad de Lima, en su tesis titulada
*Plan de Posicionamiento de la Escuela Superior Tecnoldgica Sencico en la Ciudad de Lima” para
optar el grado académico de Magister en Direccion de Marketing y Gestion Comercial.

Esta investigacidon tuvo como objeto desarrollar un plan para incrementar el
posicionamiento mediante una diferenciacién que permita a su publico objetivo identificarla frente a
otras como la mejor institucién educativa. Adicionalmente, la poblacion esta conformado por un
total de 200 personas.

El autor, seflala que, a pesar de los beneficios brindados por una carrera profesional en
las universidades, estas no la primera opcion para todas aquellas personas interesadas en
estudiar por motivos de tiempo y financieros. Entre los diversos resultados que conlflevan a

escoger una institucion educativa, estan: Prestigio, Convenios institucionales y horarios de estudio.
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Hustracidn 1. Factores relevantes a la hora de elegir un instituto,

FUENTE: Estudio Cuantitativo. Percepcion de Instituciones Educativas

Ligadas a la Construccién — Propia de Tesis.
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flustracion 2. Atributos determinantes para elegiy una educacidn educativa.

FUENTE: Estudio Cuantitativo. Percepcién de Instituciones Educativas
Ligadas a la Construccion - Propia de Tesis.

Para lograr el posicionamiento es preciso contar con las herramientas de marketing, como
por ejemplo las relaciones publicas se pueden lograr con el apoyo de contactos y merchandising

incluido en el presupuesto. Visitas a colegios, publicidad segtin costos, entre otros.
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(Vinueza, J. & Noboa, P., 2014), en la ciudad de Ecuador, en su tesis titulada “Disefio de
un plan estratégico de marketing para potenciar los servicios administrativos del instituto de
postgrado y educacién continua de la UNEMI”, el objeto de investigacién fue “analizar las
estrategias de gestion universitaria del Instituto de Postgrado y Educacién Continua (IPECY,
Desarrollo una investigacion exploratoria del tipo no experimental con enfoques del tipo
cuantitativo y cualitativo. En cuanto, a la poblacién objeto del estudio estd conformado 325
personas.

La investigacion, esta centrada en ofrecer una solucién ante los problemas que afectan al
Instituto de Postgrado y Educacion Continua (IPEC), permitiendo brindarles herramientas para
contrarrestar estas situaciones ante un mercado que evoluciona constantemente y exige cada vez
mas un incremento en calidad académica. Es por tal, que ante una demanda existente de
estudiantes hacia los institutos de educacién superior resulta necesaria identificar aquellos

factores que influyen al momento de la eleccion de un centro de estudios.

Realzan la importancia de contar con un plan de gestion empresarial porque tanto los
consumidores como las empresas, se encuentran en un mercado con una abundancia de ofertas y

por medio de estas se buscan satisfacer las necesidades ofreciendo un servicio de calidad.

La poblacién para esta investigacion estd dividida entre el personal administrativo y
estudiantes que estén cursando programas de Maestria, seguida de encuestas a 20 profesionales
de la universidad el Milagro y entre los cuales se tuvo mayor énfasis en dos gerentes de una

empresa financiera para obtener varias perspectivas respecto al marketing interno como externo.

Los autores, sefialan que entre las fortalezas de la mencionada universidad resalta su
acreditacion que conlleva a esta al mejoramiento en el posicionamiento del mercado en relacion a
las otras universidades de su entorno. Entre las debilidades, estan la falta de aprovechamiento de
este beneficio en lo cual se refleja en su bajo nivel de postulantes, también, sefialaron que la falta

de un estudio de mercado na permite plantear carreras acordes a las necesidades del mercado.

Entre las conclusiones, los autores resaltan que, si bien un plan de marketing permite
planificar las actividades tanto a corto como a largo plazo, pues, no resulta necesaria su
elaboracion y puesta en marcha, ya que, existen actualmente otros métodos que permiten acceder

a cierta informacion y posteriores resultados.

(De Elorza, R, 2015), en la ciudad de Argentina, en su tesis titulada “Indicadores para un
modelo de medicién de las actividades de marketing estratégico y operativo en la organizacion
educativa universitaria privada’, el objetivo de la tesis fue “analizar las estrategias de gestion

universitaria del Instituto de Postgrado y Educacién Continua (IPEC)”, Desarrollo una investigacion
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exploratoria del tipo no experimental con enfoques del tipo cuantitativo y cualitativo. En cuanto, a

la poblacién objeto del estudio esta conformado 325 personas.

Entre las variadas hipétesis planteadas se puede mencionar que el personal
correspondiente al area de marketing no tiene planteados objetivos de medicién en relacién con
los calculos en gastos de dichas acciones. El autor concluye que resulta importante la medicién de

todas las acciones orientadas al marketing puesta en marcha por toda organizacion.

El andlisis de los resultados propuestos por el autor en base a las entrevistas formuladas
sefiala que la institucién educativa en estudio debe fortaleces las relaciones con sus canales
externos, también se hace mencién a la necesidad sobre desarrollar procedimientos para la
difusion de los servicios brindados a través de diferentes medios de comunicacién para lograr
generar presencia en el mercado, asi como también, la formulacién de estrategias orientadas a

incrementar nuevos clientes.

El autor, sefiala también que la citada institucién educativa no tiene un plan de marketing,
sino mas bien, tiene trazadas una consecucién de acciones orientadas al marketing para fomentar
la publicidad, pero, a opinién del autor estas serian relativamente basicas. Para medir la
efectividad de sus acciones de comunicacion hacen uso de estudios de investigacion de
mercados, en estos se miden criterios como: la competencia en el mercado, visitas realizadas en

los colegios, asistencia a los talleres profesionales y campafias de informacion.

Segun lo describe (De Elorza, R., 2015), la institucion educativa en estudio no cuenta con
un plan de marketing estructurado, sino que, se alinean al seguimiento de acciones. Estas
acciones orientadas al marketing, no tiene establecido un presupuesto para la puesta en marcha
de estas haciendo que sus resultados no sean notables. Cabe mencionar, que el planteamiento de
este plan es de forma anual y esta dividida en dos partes. Las encuestas realizadas dieron como
resultado que el personal académico no estd identificado y tienen pocos conocimientos de las
acciones de marketing propuestas por ia direccion.

Entre los analisis realizados al departamento de Administracion, detalla el autor que este
departamento no posee herramientas claras para la mediacidn cuantitativa sobre el impacto de la
ejecucion en las acciones de marketing y la forma de medir la efectividad en sus acciones es por

medio del total de los ingresantes al afio.

Entre los analisis realizados a las areas operativas, estas tendrian como funcién cumplir el
plan de comunicacién, por medio de visitas a los colegios, ferias y exposiciones orientadas a
difundir los servicios educativos de la universidad. Al igual que el departamento de Administracion,
tambien, su conocimiento del plan de comunicacion es muy basico y solo ejecutan las distintas

camparias publicitarias brindando posteriormente sugerencias.
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nada, pero, si estos con comparados con tasas de conversion son fuentes importantes de

Institucion superior en el periodo 2015 - 2016.
(De Elorza, J., 2015), concluye que el procesamiento de los ntimeros por si solo no define

informacién porque permiten evaluar todas las posibilidades al momento de implementar

estrategias de marketing para captar mayor nimero de estudiantes.

(Torres, J., 2015), en la ciudad de Quito, en su tesis titulada “Plan de Marketing para el
posicionamiento de marca de un instituto tecnoldgico en el centro norte de Quito: Caso IN.S.T.A”,
el objetivo a investigar fue el “posicionamiento e incremento de las ventas en el servicio
educativo’, Desarrollo una investigacion exploratoria del tipo no experimental descriptiva con
enfoques del tipo cuantitativo y cualitativo.

El motivo de la presente investigacion esta basada en demostrar la importancia de un plan
de marketing orientado a generar un mayor posicionamiento, diferenciacion y mejorar la captacién

de nuevos estudiantes en una institucion educativa, frente al surgimiento de nuevos competidores.

El andlisis de los resultados deja notar que la mayor parte de la poblacién en estudio
corresponde al género masculino, residentes en la ciudad de Quito y la accién de marketing que
presente mayor efectividad en este instituto es la publicidad a través de publicidad impresa. La
ubicacion es unos de los factores mas importantes al momento de seleccionar un centro de

estudios seguido por el precio y la variedad de las carreras.

Entre los medios de comunicacion més usados por el instituto en mencion, esta en primer

lugar los volantes seguido por publicidad en radio y television.

El autor, concluye que el instituto L.N.S.T.A posee un valor agregado al momento de
brindar a sus estudiantes una bolsa de trabajo esto ayuda a incrementar las posibilidades para la
captacion de nuevos estudiantes ofreciéndoles un servicio a través de convenios y pasantias que

les ayudan a la generacién de experiencia laboral.
Entre las acciones de marketing establecidas propuestas para generar diferenciacion son:

+ Para incrementar el nimero de estudiantes propone realizar visitas a los colegios con la

finalidad de entregar informacion respecto a los beneficios en precios, convenios y promociones.

« Elaboracién de Kits para estudiantes compuestos por Utiles escolares con material
relacionada a promocionar el instituto.

+ Brindar descuentos a los estudiantes de los colegios que opten para cancelar la totalidad

del semestre o carrera.

« Establecer un cronograma de promocion de los servicios cada seis meses que inicie con

dos meses de anticipacion al inicio de clases en los meses de abril y octubre.

Rodriguez, J. Pag. 21




o

UNIVERSIDAD . : . .
PRIVADA DEL NORTE La influsncia del marketing en el area In House de una

Institucion superior en el periodo 2015 — 2016.
» Siendo la publicidad escrita (volantes) la herramienta con mayor efectividad del instituto
propone afiadir mas informacién sobre las opciones de las carreras y establecer convenios con

canales de televisién para brindar recomendaciones de mecanica por medio de programas a fines.

(Torres, J., 2015), concluye que para el posicionamiento del instituto resulta importante
establecer estrategias orientadas al marketing que busquen satisfacer las necesidades tanto de
los clientes actuales como los potenciales. Por tal, entre las recomendaciones para el incremento
de las ventas es necesario habilitar nuevas instalaciones para afrontar la demanda de nuevos
estudiantes.

(Samaniego, H., 2014), en la ciudad de Cuenca, en su tesis titulada “Plan de Marketing
para los institutos técnicos y tecnologicos autofinanciados de Cuenca”, el objetivo de la tesis fue
“definir un plan de marketing para aumentar el nlimero de estudiantes’, Desarrolic una
investigacion exploratoria del tipo no experimental descriptiva con enfoques del tipo cuantitativo.
En cuanto, a la poblacién objeto del estudio estd conformado 7498 estudiantes de tercero de
Bachillerato y padres de familia.

El motivo que conlieva esta investigacion radica que, en la ciudad de Cuenca, los institutos
no han definido sus planes de desarrollo y las instituciones educativas ofertan sus servicios
guiados por fines econdmicos sin analizar la saturacion de profesionales en exceso en el mercado.
Asi como también, el analisis sobre las consecuencias de la “Ley de educacion” en este pais que
brinda oportunidades a las universidades publicas y privadas en el reconocimiento de sus titulos a
diferencia de los institutos técnicos al finalizar Ias distintas carreras.

Bl resultado de la aplicacién de las encuestas dirigidas a los padres de familia y los
estudiantes, dejan apreciar un mayor posicionamiento de las universidades frente a los institutos
tecnolégicos. Al momento de saber el motivo por el cual las universidades son la primera opcién;
estos responden que los institutos no brindan suficiente informacion sobre las carreras que ofrecen

seguido por una falta de desconfianza a estos.

Los resultados de las encuestas de la presente investigacion permiten identificar ciertos
aspectos:

« Un 98% de los estudiantes y padres de familia encuestados respondieron que prefieren
seguir los estudios superiores en una universidad. En cuanto se le formulo si conocian

algun instituto un 95% respondieron gue no.

* Un 74% de los encuestados desconocen a cuanto ascienden las pensiones en los
institutos.

» Un 74% cree que los titulos otorgados por las universidades son mas importantes con
relacion a los expedidos por los institutos.

Rodriguez, J. Pag. 22




£,
ap
}4 LINIVERSIDAD . . . .
| PRIVADA DEL NORTE La influencia del marketing en el drea In House de una
Institucion superior en el periodo 2015 - 2016.
+ Entre los medios tradicionales que presentan mayor influencia en los encuestados en
primer lugar con un 60% esté la television seguido por la prensa con 16%.

Entre sus conclusiones, el autor establece que para aumentar la cantidad de estudiantes
en el mencionado instituto, es necesaria la puesta en marcha de un plan de marketing seguido de
parametros de medicién.

El autor recomienda realizar cambios en los disefios de comunicacion, como, por ejemplo:
En los Boucher afiadir informacion sobre la visién, mision, carreras ofertadas, trabajos y
comentarios de las personas egresadas del instituto por medio de agentes de publicidad. Asi como
también, realizar camparias en donde se aprecie las actividades tanto internas como externas
realizadas por la institucion.

Con relacién a los ambientes del instituto, propone habilitar en el drea de informes,
televisores en los cuales se fransmita videos elaborados por los estudiantes contando su

experiencia estudiantil, asi como también, los diferentes ambientes que la conforman.

Resalta la importancia de realizar un seguimiento a todas aquellas personas que alguna
solicitaron informacién ya sean alumnos o ex alumnos, esta puede ser mediante correos, redes
sociales e invitacion a eventos y exposiciones realizadas por el instituto. Este tipo de acciones
genera lealtad en los clientes actuales como en los potenciales que se expresaran de forma

positiva logrando con esto una recomendacion en su entorno.

(Vargas, J., 2015), en la ciudad de Ambato, en su tesis titulada “Plan de Marketing vy
posicionamiento del instituto tecnolégico particular Espafia en la ciudad de Ambato”, el objetivo de
la tesis fue “definir un plan de marketing para lograr el posicionamiento del ITPE”, Desarrolio una
investigacion exploratoria del tipo no experimental descriptiva con enfoques del tipo cuantitativo y
cualitativo.

En los resultados, se puede apreciar que existe una tendencia por parte de los estudiantes
del Ecuador a optar por recibir educacion profesional en una universidad que en un instituto
técnico. Cabe sefialar, que a raiz de esta, resulta necesario establecer un plan de mercadeo para
captar un mayor nimero de estudiantes que deseen optar por una educacién técnica.

(Vargas, J., 2015), concluye que implementar un plan de marketing es importante para el
funcionamiento de toda organizacién, esta proporciona objetivos y la manera como se quiere
conseguirlos. Para elaborar esta herramienta de gestion es necesario realizar un andlisis del
mercado seguido de un disefio y control de las estrategias de marketing.

Las acciones de marketing a redisefiar propuestas por el autor son las siguientes:

* Propuesta de sistemas de calidad en todos los servicios y ofertas.
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* Re disefiar la pagina web a fin de brindar mas informacién sobre las ofertas académicas
y servicios brindados.

* Realizar camparias de promocion en los colegios y en empresas publicas como
privadas.

+ Realizar tripticos de los servicios ofrecidos.

Entre las conclusiones, el autor sefiala que la institucion educativa en estudio no cuenta un
plan de marketing que permita generar su posicionamiento. Por otra parte, plantea la importancia
de contar esta herramienta de gestion, ya que, permite evaluar la situacion actual de una

organizacion, seguido por objetivos y estrategias de accién.

Una evaluacion tanto interna como externa, ayuda a identificar puntos fuertes y
oportunidades de una organizacién como es el caso de esta institucion al ofrecer carreras
empresariales y tecnolégicas.

El autor, concluye que, a pesar de no contar con un plan de marketing, las fortalezas y
oportunidades son mayores a las amenazas y estas no afectan a su crecimiento en un corto plazo,
por otro lado, sugiere que se establezcan acciones de marketing con miras a incrementar su
desarrolio en el mercado.

Rodriguez, J. Pag. 24




LINIVERSIDAD . X . )
PRIVADA DEL NORTS La influencia del marketing en el area In House de una

N

B) Bases tedricas

Institucion superior en el periodo 2015 — 2016.

b.1) MARKETING

Cuando hablamos de Marketing se nos viene a la mente diferentes definiciones, sin
embargo, es preciso mencionar que el término engloba un solo objetivo, el crear valor diferencial
para el éxito de los empresarios. Arias (2015) afirma: “El marketing es el conjunto de técnicas y
estrategias a aplicar, a través de las cuales, se logra la satisfaccion de las necesidades y
requerimientos de los clientes y los consumidores. (...), El marketing es una herramienta propia de
las economias de mercado, si bien la filosofia inherente al marketing puede ir mas alla del
mercado y tiene su aplicacion en muchas otras actividades de las sociedades humanas.” (p. 37).
Para llevar a cabo un plan de marketing, es preciso contar con un conjunto de personas que
ayuden alcanzar las metas con el apoyo de organizacion, la implementacién y el control para un
eficiente resultado, analizando asi el mercado como sefiala Arias (2015) gestionando
comercialmente sus objetivos con el fin de buscar la satisfaccién del cliente o consumidor.

“El marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr satisfacer
necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes satisfechos por mucho
tiempo mediante la creacién y entrega de promesas-valor que generan recompensan sucesivas”.
(Holguin, M., 20186).

(Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B., 2004) es “el sistema total de actividades comerciales
tendientes a planear, fija precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidad entre

mercados meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales”.

La mercadotecnia, segin (Kotler, P., & Armstrong, G., 2001) es “un proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valores”.

‘Los indicadores de cliente son los indicadores mas importantes que debe manejar un
rea de marketing. Ayudan a las empresas a comprender las necesidades del mercado y de sus
clientes mediante medidas como pueden ser satisfaccion, retencién, coste de captacion o
adquisicion y rentabilidad”. (Murioz, G. & Dominguez, A., 2013).

b.2) Influencia del Marketing

“La mercadotecnia busca mejorar el rendimiento de la inversién como consecuencia del
mejor rendimiento de la empresa, lo cual tiene como objetivo la satisfaccion de las necesidades
dei cliente” (Mercado, 8., 1997).
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Segun (Mercado, S., 1997) “la importancia de la mercadotecnia puede ser demostrada
mas especificamente al observar que el gasto por actividades mercadotécnicas es un reglén muy
significativo en los gastos de la empresa’.

b.3) Mezcla de marketing

‘La mezcla de marketing es el conjunto de acciones de la organizacion respecto de cada
una de las dreas de las 4 P. De esta manera podriamos pensar en diferentes operaciones para
responder a las necesidades que plantean distintos mercados” (Dvoskin, R., 2004).

La mezcla de marketing esta formada por los siguientes enfoques:
Producto

Es aquella concepcién que presenta ciertas caracteristicas relacionadas a dimensiones como
tamano, color, volumen. Etc.

Precio
Es la cantidad de dinero que se le asigna a un producto o servicio en el mercado.
Plaza

Es un termino relacionado a la distribucién de los productos o servicios, en otras palabras, es un
lugar real en donde se encuentran vendedores y compradores e intercambian bienes a través de
un fin monetario.

Promocion

Se define como aquel conjunto de decisiones orientadas para dar a conocer los productos o

servicios a un mercado en objetivo.

b.4) Plan de Marketing

(Chiavenato, I. & Sapiro, A., 2011). “Es un proceso continuo de toma de decisiones
estratégicas que no se preocupa por anticipar decisiones que deban tomarse en el fututo, sino por

considerar las implicaciones futuras de las decisiones que deben tomarse en el presente”.

(Sainz, J., 2008). El “Plan de Marketing es que define claramente los campos de
responsabilidad y establece procedimientos de control. Ello implicara la cuantificacion previa de los
objetivos a alcanzar; la informacion, comparacion y explicacién de las desviaciones que se vayan

produciendo”.
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b.5) Importancia

(Chiavenato, |. & Sapiro, A., 2011). consideran que “La planeacidn estratégica se refiere a
las decisiones globales, genéricas y amplias. Para ponerse en préctica en todos los niveles de la
empresa, es necesario detallaria y subdividirla de manera adecuada’.

b.6) Implementacién de planeacién estratégica

Segun (Chiavenato, I. & Sapiro, A,, 2011). “Implementar significa poner los planes en
accion. Es la fase del hacer que ocurra en la administracion. La implementacion se refiere a los

pasos que un administrador sigue para lograr que las personas realicen los planes establecidos”.

C) IFB - Certus

Institucion educativa que brinda educacién técnica, siendo lider en ofrecer cursos
relacionados a la banca y finanzas.

Tenemos la MISION de formar personas de excelencia que logren sus proyectos de vida.
Nuestra VISION es ser la comunidad educativa reconocida por la calidad de sus egresados

gracias a un modelo académico de vanguardia.

Grupos de Interés

En el érea de Cuentas Empresariales In House los grupos que nos interesan son los proveedores,
la cartera de especialistas A1 y los clientes en los siguientes rubros:

Entidades Bancarias

. Entidades Financieras no Bancarias
. Entidades no Financieras
° Tratamos de abarcar en general a toda empresa interesada en capacitar a su

personal en distintas areas.
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Hustracion 3. Ventajas competitivas de IFB Certus.

D) Descripcién de indicadores

Ndmero de empresas en el sector

El @rea In House de IFB Certus cuenta con bases de datos de los diversos clientes y esta
dividida en sector por: Entidades Bancarias, Entidades Financieras no Bancarias y Entidades no

Financieras; esto se da para una mejor organizacién de los clientes en general.

Numero de propuestas

Las propuestas se generan por dos motivos:
* Llamadas de los clientes a la empresa para solicitar capacitaciones corporativas

* Cuando el area In House se contacta con clientes ya atendidos o cliente nuevos para

conocer si se realizara las capacitaciones seglin necesidad de las mismas empresas.

Al generarse el requerimiento es donde se elabora la propuesta con apoyo de un
especialista, quien se encarga de plasmar el temario solicitado y de parte del &rea In House afiade
la cotizacion por horas de capacitacion requerida, es asi como se envia al cliente la propuesta con
el fin de que la pueda revisar y validar para concretar fechas de capacitacién y continuar con el

proceso hasta la cancelacion de este.
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Numero de empresas capacitadas

El nimero de empresas capacitadas es el total de empresas atendidas. Una vez que el cliente
acepte la propuesta, automaticamente cambia de estado, de propuesta a empresa atendida y sele
genera una carpeta con los datos y materiales de la capacitacion.

Namero de llamadas generadas

Son las llamadas que se realizan a la semana, segun se avance en la data base de datos. Se

mide el avance mediante un cronograma de llamadas.

Niamero de empresas visitadas

Las empresas visitadas se dan por tres casos:

* La respuesta del cliente de optar por escucharnos ya que puede tener una necesidad de

capacitacion, eso se detecta por las llamadas que el area In House genera.

* La llamada que el cliente hace a la empresa directamente en busqueda de informacion
por un requerimiento que tenga.

* Visitas a clientes que llegan por medio de contactos como la Gerencia Comercial o la

Gerencia de Operaciones.

Nimero de nuevas empresas contactadas
En este caso es preciso sefialar dos puntos:
* Empresas contactadas por nuestro medio o data de IPSOS

* Empresas contactadas por terceros, una recomendacion de un cliente o por los
contactos de nuestra Gerencia.

Soporte de evaluacién — mide la calidad del servicio por capacitacién brindada.

Se maneja de manera interna, entregando al cliente y participantes un formato de encuesta para
obtener un resultado y asi conocer nuestras fortalezas y oportunidades de mejora. Una vez

obtenida la informacién se ingresa al sistema y por férmula arroja resultado.
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CAPITULO Il METODOLOGIA

1.1 Operacionalizacién de variables

. opeRNIGIN. [ 0
VARIABLE |~ “ " | DIMENSIONES |  INDICADORES
. CONERPTUAL | e L

N° de Empresas por sector.

N° de Propuestas de
Segln (Stanton, Etzel| Demanda de Servicio | capagitaciones Generadas.

& Walker) el concepto | de Capacitacion.

de marketing hace N° de Empresas Capacitadas.

hincapi¢  en la % de ventas Ejecutadas.

orientacion al cliente y

. o N° de llamadas Generadas.
Marketing. en la coordinaciéon de

las actividades de N° de Empresas Visitadas.

marketing para Captacion de nuevos -
clientes N° de nuevas empresas
alcanzar los objetivos )

confactadas.
de desempefio de la

o , .
organizacion. N° de Email enviados.

o ) % de Satisfaccion de clientes
Servicio de Calidad. .
: atendidos.

Tabla 1. Operacionalizacion de variables
1.2 Disefio de investigacion
El tipo de investigacion es descriptiva, no experimental y con disefio transversal.

i. En el libro “metodologias de la investigacion” se define la investigacion no
experimental. Segun Sampieri, Fernandez y Baptista (2014) como “estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los gue solo se observan los fenémenos en su ambiente

natural para analizarlos.

Se considera que no se manipula las variables ya que se observan tal y como se dan en
su contexto natural.
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H. Para Sampieri, Ferndndez y Baptista (2003) definen como investigacion
Transversal como “investigaciones que recopilan datos en un momento unico”. Con la definicién
dada se puede interpretar como un disefio que recolecta informacion de un solo momento, en un
tiempo Unico.

. Como investigacion exploratoria, para Sampieri, Fernandez y Baptista (2003) “se
realiza cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado”. Y para el mismo autor la
investigacion descriptiva la define como ‘el tipo de investigacién que busca especificar
propiedades, caracteristicas rasgos importantes de cualquier fenémeno que se analice’.

1.3  Unidad de estudio
AREA IN HOUSE DE IFB CERTUS

Area que se encarga de ofrecer los servicios de capacitacion corporativa y personalizada a
diferentes empresas. Entre las &reas que imparten formacién son: Finanzas, Creditos y
Cobranzas, Riesgos, Habilidades gerenciales entre otros. Actualmente, el nimero de trabajadores
comprendidos en esta asciende a un total de (09).

1.4 Poblacion

La poblacion en estudio de la presente investigacién estd conformada por las areas
involucradas relacionadas a todas aquellas acciones puestas en practica por el area de marketing
en el area In House del IFB Certus.

1.5  Organigrama Area In House

Gerenteds Operadony
desarrolie

Sub Gerente de
OperaciGn vy desarratio

I
| l I ]

Ejecutiva de desarrolio Eiscutivo de gestion Ejecutivo Académice Ejecutiva de bolsa de
ge negocios, pedagbgica. Seniarin House. trabajo Senior.
Ejecutive de in House Ejecutivo de boisa de
trabajo.
Ejgcutivo de in House Asistente de hoisa de
trabajo.

Hustracién 4. Organigrama del Aréa In House
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1.7 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccién de datos

Para el desarrollo de esta investigacion se hizo uso de la Recoleccion de bases de datos,

empleando como técnica la entrevista al “Ejecutivo académico” en el &rea de In House en el IFB.

En referencia a esto, Sampieri, Fernéndez y Baptista (2014) lo definen “como
herramientas para recolectar datos cualitativos, se emplean cuando el problema de estudio no se

puede observar o es muy dificil hacerlo por ética o complejidad’.

1.8 Métodos, instrumentos y procedimientos de analisis de datos

La recopilacion de informacion se realiz6 en las instalaciones del IFB en las oficinas de
“Capacitacién In House”. Cabe mencionar que, las coordinaciones y el proceso de andlisis en los

datos reflejados en la presente investigacion tuvieron como duracién 02 horas.

Para el analisis de esta informacién se hizo uso de tablas estadisticas que permitieron
agrupar los datos en relacién a los indicadores y se emplearon el uso de gréficas que facilitaron

los andlisis correspondientes.
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CAPITULO Ill RESULTADOS

Para el analisis de la informacion que se ha recolectado procedente del programa In
House del IFB, resulta necesario establecer primero un orden por indicador, las cuales estaran
seguidos del uso de tablas representadas mediante graficos que permitan visualizar claramente
las diferencias entre los periodos 2015 — 2016.

4.1 Resultados cuantitativos

Indicador: Demanda de servicios de capacitacién

Tabla 2. MOmero de empresas por sector enire los afios 2015 y 2016

2,015 2,016

Empresas por sector 2015 - 2016 2122 2307
TOTAL 2,122 2,397

zsw g e e e s ot S - S

2397

2400

2300

2200 -

20m [ S - -~ - - — . 7

2,015 2,016

flustracion 8. Namero de empresas por sector en los afios 2015 y 2016,
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Indicador: Demanda de servicios de capacitacion.

Tabla 3. Nidmero de propuestas de capacitaciones generadas entre jos afios 20158 v 2018

2,015 2,016

N° de propuestas de capacitaciones 8 9%
generadas

TOTAL 98 o5

106 S - oo e

2,015 2,016

flustracion 6. Numere de propuestas de capacitaciones generadas enire lus afies 2015 v 2016,
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Indicador: Demanda de servicios de capacitacion.

Tabia 4. Namero de empresas capacitadas entre los afios 2015 v 2018,

2,015 2,016
N° de empresas capacitaciones. | 92 88
TOTAL 92 88

95 o e e e e e

2,015 2,016

flustracién 7. NOmero de empresas capacitadas enire los afios 2015 v 2018,

Rodriguez, J.

Pag. 35




UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

La influencia del marketing en el area In House de una

Institucién superior en el periodo 2015 — 20186.

Indicador: Demanda de servicios de capacitacion.

Tabla 8. Total de ventas en soles ejecutadas snire los afios 2015 v 2016
2,015 2,016
Ventas ejecutadas i 8/, 834,498.16 S/. 1,000,000
TOTAL S/. 834,498.16 S/. 1,000,000
5/. 1,050,000.00 -
/. 1,000,000.00
$/. 950,000.00 —
S/, 834,498.16
$/. 850,000.00 —
§/. 750,000,000 o : _ .
2,015 2,016

Hustracion 8, Tat

al de ventas en soles ejecutadas entre los afio

i
b
o
e
L
s
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&
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Indicador: Captacién de nuevos clientes.

Tabiz 6. Total de ndmeros de llamadas generadas entre los afios 2015 y 2018,

2,015 2,016

N° de llamadas generadas. 1,400 1,793

TOTAL 1,400 1,793

1900 - — :
1,793
1300 e e

2,015 2,016

ftustracion 8. Mimero de Hamadas generadas entre los aflos 2015 v 2016,
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Indicador: Captacién de nuevos clientes.

Tabla 7. Total de empresas visitadas enfre los afios 2018 v 2016,

2,015 2,016

N° de empresas visitadas. 98 110

TOTAL 98 110

115

110

105

100 -

e e

2,015 2,016

fustracion 10. Total de empresas visitadas entre los afios 2015 v 2016,
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Indicador: Captacién de nuevos clientes.

Tabla 8. Total de empresas nuevas contactadas entre los afios 2015 i

2,016

Nuevas empresas contactadas

TOTAL

33

26

26

20

2,015

2,016

Hustracion 11, Total de emoresas nusvas contastadas entre |

os afies 2018 y 2016,
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Indicador: Captacién de nuevos clientes.

Tabla 9. Total de emails entre {os afios 2015 y 2016,

2,015 2,016
Emails enviados. 1,000.00 1,100.00
TOTAL 1,000.00 1,100.00
1100
1000 -
Q0o - e
2,015 2,016
llustracion 12. Total de emalls entre los afios 2016 v 2016,
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Indicador: Servicio de calidad

Tabla 10, % de satisfaccion de clientes stendidos.

La influencia del marketing en el area In House de una

Institucién superior en el periodo 2015 — 20186.

2,015 2,016
% de satisfaccion de clientes atendido. 55% 5%
TOTAL 55% 75%
0%
75%
70% -
30% -
2,015 2,016
Hustracidn 13, % de satisfacoidn de clientes atendidos.,
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CAPITULO IV DISCUSION Y CONCLUSIONES

DISCUSION

Esta investigacion esta basada en la descripcién de todas aquellas acciones relacionadas
al marketing propuestas por el IFB Certus en la modalidad In House con la finalidad de
incrementar sus ventas por medio de la captacién de nuevos participantes. Como bien lo define
(Holguin, M., 2016) “El marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr
satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes satisfechos
mucho tiempo mediante la creacién y entrega de promesas-valor que generan recompensas

sucesivas’.

Es asi, como (Manes, J., 2004) en su investigacion reconoce que durante muchos afios
las instituciones educativas han crecido gracias a la inercia propia de un mercado poco
competitivo. Sin embargo, la competencia obliga actual obligar a responder a una demanda
exigente con propuestas libres de errores. En la actualidad las instituciones de educacién superior
que otorgan cursos o capacitaciones se ven abrumadas por el incremento de los cursos y
diplomados ofrecidos en las universidades en la ciudad de Lima, pero otra de las circunstancias
que influye al momento de elegir una institucion son: el valor de marca y posicionamiento en el

mercado.

Por su parte, (Garcia, P. 2015), en su tesis titulada “Nivel de eficacia de las estrategias de
comunicacion de marketing para la promocion y difusién de servicios de educativos de TECSUP-
Trujilio”, menciona que ante un eventual incremento de instituciones educativas se deben realizar
estrategias orientadas a la comunicacion que permitan informar y a su vez persuadir al publico
abjetivo.

Una puesta en marcha de estrategias de comunicacion traerd como resultado un mayor
incremento de las ventas y estas pueden mejorar a través de charlas, visitas guiadas y descuentos
a los clientes potenciales. Dentro de los resultados analizados determino que la publicidad que
presenta menor eficacia es la ofrecida por medio de la radio, visitas domiciliarias, llamadas y los
correos electrénicos.

Asi mismo, (Valdemar, L., 2014), destaca la importancia de la propuesta de estrategias
que generen posicionamiento y estas a su vez son logradas por medio de un plan de marketing
que permita la segmentacién de mercados.

En contra parte a estas teorias, (Vinueza, J. & Noboa, P., 2014), en su tesis titulada
‘Disefio de un plan estratégico de marketing para potenciar los servicios administrativos del
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Instituto de postgrade y educacion continua de la UNEMI”, donde su objetivo de investigacion
radico en el anélisis de las estrategias de gestion, hace mencion que toda institucion debe contar
un plan de gestion comercial al estar en un mercado con variedad de ofertas que buscan captar y
satisfacer las necesidades del publico objetivo. Estos autores sefialan que no resulta necesaria la
elaboracion de un plan de marketing, ya que, existen otras formas para obtener esta informacion.
Los planteamientos de acciones especificas seguidas por metas dejan como resultado un mayor
reconocimiento por parte de clientes potenciales y por consiguiente estas generaran un

incremento en las ventas como resultado de la captacién de estudiantes.

En relacion con los puntos anteriores, se define la importancia de la elaboracién de un
plan de marketing para el IFB Certus en su modalidad In house para fomentar la promocién de sus
digitaservicios y generar mayores ventas por medio del incremento en el niimero de participantes.
Como bien lo definen, (Chacaltana, J. & Sulmont, D., 2004) “La capacitacién laboral constituye una
formula educativa, exira escolar, diferenciada de la educacion regular, mediante el cual los

individuos tienen la posibilidad de adquirir determinadas habilidades y competencias laborales’.

Es en base a esto donde se justifica la presente investigacion, analizar y describir todas
aquellas decisiones adoptadas por un instituto superior con la finalidad de captar el mayor ndmero
de participantes frente a un mercado que presenta un alto indice de competitividad en cuanto a
organizaciones educativas se refieren.

Entre las acciones ejecutadas por el instituto en estudio, estén divididas en empresas por
sector y el nimero de propuestas es la forma de contacto realizadas con estas para ofrecer los
servicios de capacitacion y el seguimiento realizado con los clientes atendidos. Ahora, la forma en
como se contactan con nuevas empresas es preciso sefialar que es por medio de data propia,
recomendacion de terceros e IPSOS.

Se evidencio la falta de un plan para incrementar los nameros de participantes en los
diversos cursos impartidos por el IFB, ya que, solo se limitan a seguir un cronograma de llamadas
semanales; es por tal, que la cantidad de empresas visitadas se ven limitadas a 3 aspectos:
Iniciativa de los clientes para acceder aigun tipo de informacién y a la visita a los clientes por
intermedio de la gerencia comercial.

Si bien estas acciones estan orientadas a incrementar el nimero de clientes que accedan
adquirir los cursos por el IFB, no son los métodos mas eficaces para logrario porque su puesta en
marcha es superficial y no basado en un real estudio de mercado. En contra parte, esta el plan de
marketing que es un documento de gestién en donde estan plasmados una consecucién de pasos
para un afio basados en un andlisis del sector interno y externo. En esta plan “se analizan datos
oportunidades y temas claves, asi como los objetivos planteados, las estrategias de marketing y
programas de accion a seguir’ (Editorial Vértice, 2007).

Rodriguez, J. Pag. 43




up
}4 UNIVERSIDAD . . . .
| PRIVADA DEL NORTE La influencia del marketing en el area In House de una
Institucion superior en el periodo 2015 ~ 2016.

En referencia a las limitaciones que se suscitaron durante la recoleccion de data, estuvo
marcada principalmente por el factor tiempo, tanto para concretar una reunién con el personal del
érea In House quien facilitaria el acceso a esta y su posterior andlisis. . Debemos sefialar que
existen variadas tesis que hacen mencién sobre la implementacion de un plan de marketing para
lograr objetivos especificos, pero pocas en referencia al marketing aplicado solo por un area en

particular de una organizacion.
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Con los resultados obtenidos se ha cumplido con el objetivo general de describir el
impacto de como influye las acciones del marketing en el 4rea In House de IFB Certus en el
periodo 2015 y 2016, ya que se las ventas en el 2016 aumentaron notablemente segun la meta
planteada a comparacién con el afio anterior. En anexos se colocd las evidencias de lo
mencionado. El area In House que brinda capacitaciones a nivel corporativo; es decir, a otras
empresas mediante las acciones de marketing detalladas en el capitulo 4 de Resultados es como
ha podido reconocer e identificar las oportunidades de mejora para asi levantar el porcentaje de

ventas en las proyecciones de los afios sucesivos.
Con el resultado obtenido se ha cumplido con el objetivo especifico de:

« Se puede Identificar una de las acciones del marketing utilizadas por el area In House de
IFB Certus, en la tabla 1 ya que el nimero de empresas por sector aumenté en el afio 2016 en
275 en comparacion del 2015, esto permitié que se abarque a la mayor cantidad de empresas con

el fin de dar a conocer el servicio y generar nuevos clientes.

« Tabla 2 nos muestra que en el 2016 el nro. De propuestas de capacitaciones generadas
disminuy6é en 3 a comparacion del afio 2015, lo cual quiere decir que segun requerimiento del

cliente en el 2015 fue mayor. Ellos solicitan la propuesta para previa evaluacion y validacion.

» También se puede precisar que la aprobacion de un presupuesto mayor generaria la
difusion mediante las herramientas digitales a nivel macro. A tal punto que si alguien desea buscar

en la web aparezca en los primeros resultados de busqueda por el internet.
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ANEXOS
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