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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad, conocer la conexion entre una
Institucion de Educacion Superior y un Plan de Marketing. Esta investigacién de tipo
descriptiva, disefio fenomenoldgico, en base a los tedricos de; Juan Carlos Alcaide
Casado; Fernando D’Alessio Ipinza; Jaime Garcia Crespo; Philip Kotler & Gary
Armstrong; Philip Kotler & Kevin Lane Keller; Philip Kotler, Hermawan Kartajaya &
Iwan Setiawan; Juan Manuel Manes; y Pedro J. Reinares Lara & J. Manuel Ponzoa
Casado. EIl enfoque del estudio fue cualitativo, el instrumento de recoleccion de datos,
fueron entrevistas de 16 preguntas, validada mediante Juicio de Expertos. Los resultados
de esta investigacion se analizaron gracias a la recoleccion de datos de la muestra tomada
y que dieron como resultado la afirmacion de la relacion entre la hipétesis y los objetivos;
general y especificos, siendo contrastadas con los trabajos de investigacion presentados
como antecedentes, por lo antes mencionado se pudo concluir que un Plan de Marketing
se relaciona con una Institucién de Educacion Superior, esta es necesaria para optimizar
el logro de los objetivos institucionales, optimizacion de manejo de recursos, generar

ingresos y preservar la institucion en el tiempo.

Palabras clave: Plan de Marketing, Educacion Superior Privada, Marketing Mix,

Marketing Relacional y Marketing Educativo.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to know the connection between a Higher
Education Institution and a Marketing Plan. This descriptive research, phenomenological
design, based on the theorists of; Juan Carlos Alcaide Casado; Fernando D'Alessio Ipinza;
Jaime Garcia Crespo; Philip Kotler & Gary Armstrong; Philip Kotler & Kevin Lane
Keller; Philip Kotler, Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan; Juan Manuel Manes; and
Pedro J. Reinares Lara & J. Manuel Ponzoa Casado. The approach of the study was
qualitative, the data collection instrument was interviews with 16 questions, validated
through Expert Judgment. The results of this research were analyzed thanks to the
collection of data from the sample taken and which resulted in the affirmation of the
relationship between the hypothesis and the objectives; general and specific, being
contrasted with the research works presented as background, from the aforementioned it
was possible to conclude that a Marketing Plan is related to a Higher Education
Institution, this is necessary to optimize the achievement of institutional objectives,
optimization of resource management, generate income and preserve the institution over

time.

Keywords: Marketing Plan, Private Higher Education, Marketing Mix,

Relationship Marketing and Educational Marketing.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica:

En este capitulo de la historia mundial empieza en China, en la ciudad de Wuhan,
el 31 de diciembre de 2019, se notificd por primera vez el brote del nuevo coronavirus
(COVID-19), no pasé mucho tiempo para que rapidamente se propagara, luego, 30 de
enero del 2020, La Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), publico en su pagina
web que, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) ha caracterizado a COVID-19
como una pandemia, sin precedentes, la cual se propag6 velozmente a muchos paises,
arriesgando la vida de millones de personas. Ante esta emergencia sanitaria se enfatizé
en propagar respuestas globales para tratar de detener el contagio, se brindaron
recomendaciones como el lavado frecuente de manos, el aislamiento social obligatorio,
el aislamiento de las personas infectadas y de aquellas con una alta probabilidad de
contagiarse que, conllevo a perjudicar a las personas en asuntos de salud psicologicas y
problemas economicos, sociales y politicas.

Segun, Rodriguez & San Martin (2020) sefialan que a partir de marzo de 2020 el
mundo sufrio por la pandemia de la COVID-19, no solamente los efectos y consecuencias
de la enfermedad, que todavia no eran especificos en el organismo de las personas, sino
también, los efectos colaterales que esto ha conllevado a un cambio de estilo de vida a
nivel mundial, como el distanciamiento social obligatorio, crisis sanitaria, crisis
econdémica y social, por lo que los empleos y la educacion se tuvieron que adoptar a una
manera remota. Segun, el Banco Mundial (2020) La economia mundial se reduciria
considerablemente y que millones de personas sufririan de pobreza extrema en el 2020.
En respecto a la educacion superior, la desercion estudiantil conlleva a consecuencias

negativas para el estudiante, su familia, la propia universidad y por consiguiente la
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sociedad.

La educacion superior en el mundo sufrié un gran golpe en el desarrollo de sus actividades
cotidianas, en las que se tuvo la necesidad de suspender sus quehaceres presenciales,
como tradicionalmente se desarrollaba, se tuvo que hacer un paro para volver a
reestructurar la metodologia de ensefianza para empezar el dictado de clases virtuales
(sincronicas y asincronicas), de esa manera esquivar la aglomeracion de personas y
prevenir la propagacion de la pandemia de la COVID-19. En consecuencia, existio la
necesidad de usar la tecnologia e ingeniarse multiples formas de contactar con otras
personas, lo cual cambid estilos de vivir y educacion. La tecnologia junto a la ciencia fue
considerada como herramientas indispensables para realizar los cambios relevantes para
adaptarse a la virtualidad, que fue adaptada durante la pandemia.

A nivel regional, La Comision Econdémica para América Latina y el Caribe (2020), nos
inform6 que la pandemia del COVID-19 gener6 un triple desafio, la contencion de la
pandemia, los retos econdmica y la mitigacion de los costos sociales. Los conflictos
econdmicos como la baja productividad, el desempleo, caida de inversion y demanda que
comprometieron los niveles de pobreza y desigualdad, a pesar de las acciones tomadas
para frenar estos tres desafios, fue muy dificil afrontar los efectos de la pandemia, para
sostener un nivel de demanda econémico minimo, estrategias de contencion del virus, lo
cual afectd gravemente a quienes ya sufrian de pobreza extrema.

Segun Arcos et al., (2020), Para la prevencién del contagio del virus se observo
el cierre masivo de los centros educativos publicos y privados, algunas instituciones se
adaptaron a diversas modalidades para terminar el afio escolar en diferentes paises. Por
tanto, el confinamiento, el uso constante de mascarilla y el lavado frecuente de manos,

entre otras medidas de prevencion, se hicieron presentes de modo intempestivo. Al
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respecto Castellanos et al. (2020) nos dicen que; La declaracion de emergencia sanitaria
que se Vvivio a nivel mundial y la suspension de las labores académicas presenciales dejo
en evidencia que el Sistema Educativo pasé una severa crisis. Los estudiantes, profesores
y otros actores, se vieron en la necesidad de recurrir al desarrollo de acciones educativas
mediante tecnologia, incluyendo algunas redes sociales.

En el Per(, segun el diario El Pais (2020), nuestro pais ha sido uno de los més afectados
por la pandemia, debido a la crisis sanitaria y a las altas tasas de mortalidad, el gobierno
peruano opto por el confinamiento estricto para prevenir la propagacion del virus, pero
esto origino la crisis social ya que la informalidad laboral que se interpreta en siete de
cada diez trabajadores son informales, lo cual sumi6 a nuestro pais en una profunda
recesion en el PBI de -13.9%, en América Latina detras de Venezuela segln el Fondo
Monetario Internacional (FMI), a pesar de que nuestro pais el afio anterior 2019, contaba
con una economia dinamica, a pesar del apoyo del gobierno con bonos sociales, cuya
entrega ha sido tardia, el desempleo subié al 40%. Sumado a una crisis politica entre el
congreso, el gobierno de turno y los intereses personales o partidarios de por medio, sin
importar la calidad de vida del pueblo peruano.

Con la declaracion de emergencia sanitaria en marzo de 2020 y la supresion de quehaceres
académicos presenciales, el inicio de clases se vio afectado, el sector educativo enfrentd
un desequilibrio en la que los estudiantes, padres de familia, profesores recurrieron a
desarrollar actividades educativas mediante la tecnologia durante la adaptacion a los
tiempos de educacion remota por la emergencia. Lamentablemente se observaron
impedimentos tanto en la ensefianza, en su control, asi como, las limitaciones de las
interacciones entre docentes y alumnos, y alumnos entre si. Adicionalmente a esto, se

destacd la ardua y veloz labor que tuvieron los docentes para digitalizar el contenido de
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sus clases, lastimosamente, algunos docentes perdieron su puesto laboral debido a que no
todos dominaban este conocimiento de recursos informéticos, como por ejemplo algunos
profesores mayores ya no se pudieron adaptar a este cambio.

Segun, (Barboza, Caycho & Ventura, 2020) La facil transmision del virus trajo consigo
el miedo de y la preocupacion en la sociedad, debido a que las personas no querian
contagiarse, deseaban proteger su sanidad y la de su familia, por ello la preocupacion por
prevenir el contagio de la COVID-19, que generd millones de muertes en el mundo.
Ademas, se observé que la pandemia también impactd en las personas, en consecuencias
como enfermedades mentales, crisis econdmicas, sociales y politicas.

1.2 Antecedentes:

1.2.1 Antecedentes Internacionales:

Burbano et al. (2018) en su articulo cientifico titulado “El marketing relacional y
la fidelizacion del cliente” publicado en la revista cientifica “Polo del Conocimiento” de
Ecuador. El objetivo principal fue analizar la flexibilidad e importancia de las relaciones
comerciales a largo plazo. El tipo de estudio que se realizado fue una investigacion
documental, de enfoque cualitativo que, mediante los instrumentos de recoleccién de
datos fueron la revision y recopilacion de material bibliografico. En los resultados se
observé la presentacion de conceptos tedricos y analisis sobre marketing relacional. Se
concluyé que el marketing relacional es una rama del marketing que incorpora las
conexiones entre organizaciones empresariales y clientes para mantener presencia en el
mercado actual. Ademas, se reconoce la trascendencia de la fidelizacion de clientes en el
marketing relacional como estrategia para generar una conexion de confianza, emocional
y satisfactoria.

Erazo et al. (2019) en su articulo cientifico titulado “Marketing Mix de servicios

16
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de valor agregado de ultima milla — Valor y trascendencia de las 4P” publicado en la
revista cientifica “Visionario Digital” de Ecuador. El objetivo general fue trazar acciones
de marketing para el posicionamiento de la organizacion. El tipo de estudio que se
realizado fue de disefio no experimental de enfoque fue mixto, se aplic6 una revision
bibliografica que proporcion6 consolidar las bases teoricas del estudio se complemento
la recoleccion de informacion mediante encuestas y entrevistas. En los resultados se
observa un diagnostico interno y externo de la empresa mediante un analisis de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), para el anélisis externo se desarrollé un
analisis de factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos (PEST), un anélisis de
competencias (Las 5 fuerzas de Michael Porter). Se concluy6 que la empresa necesitaba
disefiar acciones de marketing para cumplir con los objetivos y metas organizacionales,
se estimd un tiempo de ejecucién, indicadores para medir resultados y se estim6 un
presupuesto para la ejecucion de los quehaceres.

Jiménez & Suérez (2020) en su trabajo de investigacion para optar al titulo de
Administrador de Negocios, titulado: “Aproximaciones sobre el mercadeo relacional y
mercadeo educativo como instrumentos para fidelizar a los egresados de la facultad. El
objetivo principal fue analizar Planes de acciones de marketing relacional y marketing
educativo para potenciar la gestion institucional al respecto en mantener relaciones con
sus egresados. El enfoque de investigacion fue cualitativo, el tipo de estudio que se
realizado fue descriptivo, los instrumentos de recoleccion de datos fueron a través de un
analisis documental del Departamento de Egresados de la Universidad, en los resultados
se observa un analisis de informacion de la facultada y la Universidad para desarrollar
una propuesta de estrategias de mercadeo. Se concluyd que las acciones de marketing

necesarios para satisfacer necesidades actuales como desarrollo digital, desarrollo de la
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pagina web, presencia en redes sociales para interactuar con su publico objetivo, que son
los egresados quienes buscan cursos programas de posgrado.

Fabara & Tobar (2020) en su articulo cientifico, titulado: “Marketing de
relaciones como estrategia de diferenciacion en la satisfaccion del cliente: Caso de estudio
en el sector universitario”, publicado en la Revista Cientifica “Revista Vinculos - ESPE”
de Ecuador. El objetivo principal fue proponer acciones de marketing relacional para
crear vinculos perdurables entre la Universidad y el estudiante. El enfoque de
investigacion fue mixto, analizé cualidades y cantidades numéricas para el avance del
estudio, el tipo de estudio que se realizado fue descriptiva para identificar las actitudes y
caracteristicas de los clientes, los instrumentos de recoleccion de datos fueron anélisis
bibliograficos sobre marketing relacional y acciones de diferenciacion. En los resultados
se present6 un analisis e interpretacion de los resultados y la validacién de las estrategias
propuestas, teniendo como resultado una viabilidad y factibilidad de un 97% del total
obtenido de muy de acuerdo y bastante de acuerdo. De las conclusiones se rescata la
importancia de trabajar en acciones de diferenciacion para erradicar factores negativos de
la universidad y se desarroll6 un plan de acciones de mejora continua en la calidad de las

funciones brindadas.

1.2.1 Antecedentes Nacionales:

Garcia (2021) en su trabajo de investigacion titulado “Plan de Marketing Mix para
la mejorar la captacion de estudiantes de la Escuela Técnica Superior SENCICO zonal
Piura” publicado en el repositorio de la Escuela de Posgrado de la Universidad César
Vallejo, el objetivo principal fue trazar un conjunto de acciones de marketing para
optimizar la captacion de estudiantes de la Escuela, el tipo de estudio que se realizo6 fue

de enfoque mixto de tipo aplicada, el disefio de investigacion fue no experimental,
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transeccional y descriptivo. En los resultados se observd la indagacion de informacion
recopilada de entrevistas, analisis documental, listas de cotejo y analisis FODA vy
Diagrama de Ishikawa. En las conclusiones con respecto al objetivo principal menciona
mejoras decisiones administrativas, se propone la creacion de presupuesto para el
desarrollo de un conjunto de acciones de marketing y mejoras en la plataforma
institucional.

Bravo (2020) en su articulo cientifico titulado “Estrategia de marketing relacional
para lograr la fidelizacion de los estudiantes de artes & disefio grafico empresarial de una
Universidad” publicado en la Revista Cientifica Institucional TZHOECOEN de la
Universidad Sefior de Sipan de Perd. El objetivo principal fue desarrollar un planeamiento
de marketing relacional para obtener la fidelizacion de los estudiantados. El tipo de
investigacion es mixta, es decir se integra los andlisis de tipo cuantitativo y cualitativo,
debido que se manejan variables de ambas materias, el disefio de investigacion fue
descriptiva — propositiva, debido a que se describi6, estudié y emitié una propuesta, los
instrumentos de recoleccion de datos fueron a través de encuestas y Focus Group a 42
estudiantes matriculados. En los resultados se observo evidencia relevante sobre los
canales de comunicacion, la produccion de eventos con el fin de incentivar y llegar a los
alumnos, cultivar la relacion con los alumnos egresados. Se concluyé que luego de
ahondar en situaciones que se podrian mejorar en cuanto a atencion al cliente, se trazaron
un grupo de acciones de marketing relacional basadas en valor agregado en la calidad del
servicio brindado y se confirmd la terminacion del objetivo general de la investigacion.

Herrera (2017) en su articulo cientifico titulado “El Marketing educativo en una
sociedad del conocimiento” publicado en la Revista ConCiencia EPG. Este documento

tiene como objetivo principal presentar un estudio sobre el marketing educativo en la
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contemporaneidad teniendo en cuenta la importancia del marketing en las instituciones
de educacion superior, avance de la ciencia, herramientas tecnoldgicas y las redes
sociales. El tipo de investigacion realizado fue explicativo, de enfoque cualitativo. Los
instrumentos de recoleccion de datos fue recopilacién de datos bibliograficos sobre
marketing educacional y neuromarketing, en los resultados se presentd un estudio e
interpretacion de la averiguacion que resalta los beneficios de desarrolla el marketing
educativo y la influencia de las emociones en el momento de las compras, en las
conclusiones se rescata la importancia del marketing en la sociedad constantemente
cambiante, considera el marketing educativo como una pieza clave para identificar las
demandas, intenciones y objetivos de la organizacion educativa en la actualidad.
Janampa (2022) en su trabajo de investigacion para obtener el grado de licenciada
en Administracion, titulado “Marketing relacional en wuna empresa de
Telecomunicaciones, Los Olivos - 2022 de la Universidad César Vallejo. El objetivo
principal fue reconocer los atributos del marketing relacional para una empresa de
telecomunicaciones. El tipo de estudio que se realizado fue de enfoque cualitativo, de
caracter explicativo y cont6 con un disefio no experimental, sin manipular las variables.
Los instrumentos de recoleccion de datos fueron entrevistas, realizadas a 5 colaboradores,
de los cuales formaron parte 2 directivos y 3 técnicos, en los resultados un analisis de la
indagacion recopilada en las entrevistas. En las conclusiones se presentan de acuerdo a
cada objetivo especifico y objetivo general, sobre construir y fortalecer la relacion con el
cliente a diario, aplicacion de acciones de confianza con los usuarios, compromiso de los
colaboradores y, por ultimo, se menciona la importancia del Post Venta para mejorar las

expectativas y experiencias del cliente.
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1.3 Bases Tedricas:

1.3.1 Educacion Superior:

Luego de haber culminado los estudios de colegio a nivel secundario muchos
jovenes optan por continuar con una Educacion Superior en universidades, institutos
superiores 0 academias de formacion técnica. Segun la Direccién Panhispanico del
Espariol Juridico (DPEJ, 2022) La educacion superior forma parte del sistema educativo
y comprende la ensefianza universitaria, ensefianzas artisticas superiores, formacion
profesional de grado superior, ensefianza superior de artes plasticas y disefio de grado
superior y ensefianza deportiva de grado superior a la ensefianza escolar y mediante esta
educacion las personas se capacitan y estudian carreras que ejerceran para crecimiento
personal, profesional y contribuir con el crecimiento de la sociedad.

La educacidn es un derecho universal por lo que este servicio es brindado en todo
el mundo en diferentes idiomas, culturas y costumbres, pero con la misma finalidad
buscar soluciones a los problemas y dificultades de la sociedad actual mediante la
busqueda de mejora continua, la investigacion, para innovar con nuevas alternativas de
solucion para los siguientes problemas mundiales y promover su conocimiento para el
beneficio comun, para ello se destaca la labor de los docentes, profesores investigadores,
alumnos y las IES que brindan apoyo y proponen convenios internacionales, como por
ejemplo, mediante el desarrollo de programas de seminarios, talleres y publicaciones para
compartir experiencias con otras casas de estudios extranjeras, con el fin de compartir
experiencias, conocimiento cientifico de manera globalizada.

1.3.2 Marketing:
Muchas personas relacionan el marketing con ventas y anuncios, sin embargo, en

la actualidad el marketing ha tomado un nuevo sentido de complacer las necesidades de
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los clientes Kotler & Armstrong (2013) definen marketing como una “Gestion de
conexiones que se repiten periédicamente con los clientes. ElI doble propdésito del
marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y preservar
a los clientes actuales mediante la entrega de complacencia” (p. 5). El marketing es un
proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo
que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de valor. Asi, definimos
marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para captar y conservar clientes.

La Asociaciéon Argentina de Marketing, como cita Garcia (2014), nos indica lo
siguiente: “El Marketing es la ciencia socioecondmica que estudia las conexiones de
compraventa entre consumidores y productores de bienes servicios e ideas, desarrollando
procesos, modelos e instrumentos, para complacer las necesidades y deseos con el fin de
crear valor”. Este concepto recopila aspectos del marketing como la preeminencia del
cliente, identifica al marketing como ciencia socioeconémica, herramienta de gestion y
concluye indicando el objetivo final, que es crear relaciones de valor entre clientes y
empresas.

El marketing ha dejado de ser simplemente técnicas de ventas, sino ha
evolucionado con el pensamiento de cubrir las necesidades de los clientes, definir para
quienes va dirigido sus productos o servicios, desarrollandose en funcion a estudios
previos de plaza a la cual se planea introducir el producto/servicio, previo estudio de las
diferentes circunstancias del lugar destino como son los cumplimientos gubernamentales,
sanitarios, tributarios, logisticos, produccion, masificacion, canales de atencion,
publicidad, post venta. Etc. También, teniendo en cuenta los gustos y preferencias segun

la creencias, costumbre y tradiciones, edad, genero, religion, ubicacion geografica,
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climatica del publico objetivo, con la finalidad de lograr la aceptacion y gusto del

producto/servicio y sea adquirido para el beneficio de ambas partes.

Disefio de una estrategia de marketing orientada a los clientes:

Al respecto, Kotler & Armstrong (2013), definen que, para trazar una estrategia
de marketing orientada a los clientes, debemos reconocer la definicion de Direccion de
Marketing como: “El arte y ciencia de elegir mercados meta y construir relaciones
residuales con ellos, el objetivo principal es encontrar, atraer, mantener y hacer crecer a
los clientes meta mediante la creacion, entrega y comunicacién de un valor superior para
el cliente”. Para una efectiva estrategia de marketing, nos sugieren plantearnos
cuestionamientos que nos ayudaran desarrollar un analisis de principios de marketing para
entender ¢ A qué clientes atenderemos (mercado meta)? ¢De qué manera podemos atender
las necesidades de clientes y como ofrecerles un valor agregado? Para el caso de las
empresas de servicios les corresponde investigar para conocer las necesidades y deseos
del consumidor, para sacar nuevos servicios y mejorar los servicios existentes. Una buena
estrategia de marketing busca conocer la conducta del cliente y la demanda con el objetivo
satisfacer los deseos y necesidades del cliente meta, luego de este analisis se genera el
producto o servicio basado en ello, el objetivo de este tipo de estrategia es crear una grata
experiencia para el cliente y construir relaciones comerciales entre la empresay el cliente.

Figura l

Consideraciones del concepto de Estrategias de Marketing
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Nota. Fundamentos de Marketing, Kotler & Armstrong, 2013, p. 12.

Preparacion de un programa y un plan de marketing integrado:

Al respecto, Kotler & Armstrong (2013), hace referencia que:

El estudio de una estrategia de marketing para una empresa define quienes son los
clientes que atendera, innovar para generar valor para ellos, generar relaciones con los
clientes, es decir, analizar un conjunto de herramientas de marketing que se clasifican en
cuatro grupos, llamados las cuatro P’s del Marketing: Producto; Oferta de mercado que
satisfaga la necesidad del cliente. Precio; Cuanto costaria el producto. Plaza; Oferta
disponible para los consumidores, y Promocion; Informar a sus consumidores y
persuadirlos a comprarlos (p. 12).

Figura 2
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Las 4Ps de Marketing Mix

Producto

Las 4Ps del
Promocion M d rketi ng Precio
Mix

Plaza

Nota. Las 4Ps de la mezcla de Marketing, consiste en el andlisis de 4 elementos basicos
para entregar el valor deseado a los clientes meta. Rescatado de: Fundamentos de

Marketing, Kotler & Armstrong, 2013 (p. 53).

Producto:

Segun Kotler & Armstrong (2013), Un producto es un objeto o servicio que puede
ser ofrecido y comprado para su uso o consumo con la finalidad de satisfacer un deseo o
una necesidad de los clientes o de los consumidores.

:.Qué es un servicio?

Kotler & Keller (2006) al respecto nos dicen que, “Un servicio se define como
cualquier accidn, intangible que se puede ofrecer en el mercado”. Los servicios se pueden
encontrar en el Sector Pablico, como son los hospitales, ejercito, policia, bomberos,

colegios etc, En el Sector Privado también se encuentran como por ejemplo servicios de
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salud como clinicas, bancos, restobares, compafiia de seguros, etc.

Kotler & Armstrong (2013) afirman que “Los servicios son una especie de
producto no fisico, que consiste en trabajos, quehaceres, tareas que se ofrecen a la venta,
son intangibles y que no dan como resultado la adquisicion de un objeto” (p. 196). Por
tanto, entendemos que una actividad que se ofrece en el mercado, es un producto
esencialmente intangible, es decir que el resultado de la compra no conlleva adquirir
ningun articulo. Podemos considerar como ejemplo el comercio de servicios; Rentar una
habitacion de hotel, ver una pelicula en el cine o adquirir una membresia de una
plataforma digital para mirar series o peliculas.

Precio:

Segun Kotler & Armstrong (2013), Cantidad de dinero que los clientes deben
pagar para adquirir el producto. Los empresario o emprendedores deben considerar para
colocar el precio a un producto costo de insumos, costos fijos, costos variables etc. El
precio es la cantidad de dinero que la empresa u organizacion estima conveniente para da

valor al producto o servicio que el cliente debera cancelar para acceder a este.

Plaza:

Segun Kotler & Armstrong (2013), se refieren al lugar donde se desarrollan las
labores de la empresa para la comercializacion del producto o servicio, para llegar a los
clientes meta. Debemos tener en cuenta los canales, cobertura, ubicacion, inventario,
transporte y logistica.

Promocion:

Segln Kotler & Armstrong (2013), Se refieren a las acciones que comparten
informacion sobre los beneficios del producto y persuadir a los clientes meta a adquirirlo.

Por tanto, se entiende que la publicidad, ventas personales, promocion de ventas,
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relaciones publicas, etc. Por tanto, se entiende que cuando nos referimos a Promocién,
esto se refiere a todas las acciones para posicionar la marca del producto o servicio en el

mercado, como son las campafas publicitarias.

1.3.3 El Marketing Educativo:

Segun Manes (2014), quien es un reconocido consultor especializado en
marketing, gestion y calidad de instituciones educativas y autor de libros de marketing
educativo, nos da a entender que las IES necesitan personas a cargo con liderazgo que
asuman la responsabilidad de innovar en la gestion institucional, teniendo en cuenta
aspectos de estudio del marketing, define el marketing educativo, como un proceso de
investigacion de necesidades reales para desarrollar proyectos educativos que permitan
satisfacer de las necesidades individuales y sociales a través de servicios educativos de
buena calidad y en un lugar determinado, por tanto, el marketing educativo se dirige a
buscar la mejora continua de la educacion para los estudiantes, que conlleva a la
satisfaccion de las familias que optaron por la IES y por tanto aportara profesionales para
lograr el bienestar de individuos e instituciones, que aportaran valor a la sociedad.

El marketing educativo termina desarrollando una estrategia que equilibra las
acciones de mercadotecnia tomando en cuenta las necesidades de la comunidad educativa
para tomar decisiones que aplique a definir estrategias de marketing que busquen
satisfacer las necesidades de su publico objetivo, en base a calidad y mejora continua de
las IES, evitando el mercantilismo agresivo. (p. 19). Por tanto, entendemos que el autor
nos da entender que teniendo en cuenta la finalidad de la educacién corresponde a la
busqueda continua del crecimiento humano en valores, como el desarrollo de capacidades

intelectuales y sociales, sus caracteristicas particulares, para ello, es imprescindible el
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buen trato a los alumnos, a los padres cuando solicitan atencién, desde la informacién que
se comparte, la comunicacion efectiva, claray empatica, en las clases, la gestion de notas
y entrega de documentacion como constancias, certificados, titulos etc.

Estrategias del Marketing Educativo:

Martinez (2009), como se cit6 en Almanza et al. (2018), considera a un conjunto
de acciones pensadas en fidelizar a los clientes actuales y pasados. Las nuevas tendencias
de Marketing Educativo tienen muy presentes planes de fidelizacién, mediante nuevas
herramientas tecnoldgicas, el como y cuando implementar estas estrategias, son claves
para posicionarse como institucion en la actualidad. Actualmente las estrategias de
Marketing Educativo se desarrollan mediante publicidad en las redes sociales, anuncios
por internet, medios de comunicacion, entre otros lo que es complementado por diversas
campafias 0 promociones para atraer nuevos estudiantes mediante las redes sociales es
mas facil llegar a los posibles alumnos, mediante jovial y llamativa publicidad,
transmitiendo una idea del servicio que adquiriran al matricularse. También se observa
promociones para mantener a los alumnos mediante otorgamiento de un porcentaje de

becas para los alumnos con excelentes calificaciones.

1.3.4 EI Marketing Relacional:

Segun Reinares & Ponzoa (2004) afirman que: “El Marketing Relacional se basa
en procesos sociales para disponer y mantener conexiones con los clientes, creando
uniones beneficiosas para cada una de las partes, como son los protagonistas de estas
labores o tareas quienes son los vendedores, distribuidores, quienes interactian
directamente con los clientes” (p. 18). Es importante este concepto porque nos muestra la
descripcion béasica de esta teoria, el marketing relacional esta basado en trabajar en

desarrollar las conexiones con nuestros clientes y nuestros prospectos de clientes y de esta
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manera agregar valor al producto o servicio brindado, el objetivo principal es entablar
relaciones solidas que perduren en el tiempo.

Segun Kotler y Armstrong (como se cité en Alcaide, 2016) “Esta rama del
Marketing se basa en planificar acciones de manera constante para crear un clima de
conexiones cordiales y profesionales que promuevan el didlogo entre las empresas y sus
clientes con la intencion de conseguir la confianza y el respeto de la otra parte”. Lo ideal
seria crear una buena referencia del producto o servicio brindado a través de un buen plan
de marketing relacional, para interactuar con los usuarios o clientes para aclarar dudas,
solucionar inconvenientes, creando relaciones, en vez de solo considerar la publicidad
para mantener presencia en el mercado lo cual tiene un costo considerable, con el
marketing relacional se debe considerar mantener motivado y capacitado al recurso
humano de la empresa. Por tanto, ElI marketing relacional tiene la finalidad de generar
largas relaciones comerciales a través del buen servicio ofrecido, generar una buena
referencia del producto o servicio a través de detalles sencillos como mantener una
comunicacion sencilla, clara y eficiente con el cliente, para generar el sentido de
identificacion y la recomendacion por parte de los clientes, lo que conllevard a méas
clientes.

1.3.5 Crear valor para los clientes:

Para crear un valor superior para el cliente, la organizacion necesita generar
clientes altamente complacidos y leales, lo que representa resultados positivos a largo
plazo para la empresa.

Para crear buenas conexiones con los clientes y crear y mantener complacido al
cliente con la finalidad de que los clientes satisfechos hablen o se expresen positivamente

a los demas acerca de la empresay sus productos. Al respecto Kotler & Armstrong (2013),
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indican que “Los estudios demuestran enormes desemejanzas en la lealtad de los clientes
menos complacidos, los medianamente complacidos y los muy complacidos. Incluso una
pequena caida de la satisfaccion completa puede crear una enorme caida de la lealtad”
(p.21). En tal sentido, se entiende que para generar un valor agregado para los clientes es
necesario agregar un plus o variar en cuanto a los productos o servicios que se encuentran
en el mercado, ya sea por la presentacion, tamafio, cantidad, tendencias de moda que se
puedan relacionar y aplicar al favor que percibe el cliente mediante el producto o servicio

ofrecido que no ha desarrollado la competencia local.

1.3.6 Fidelizacion del cliente:

Segun Reinares & Ponzoa (2004) se refieren a la accién y efecto de fidelizar en
comprar un producto o servicio. Es decir, la fidelizacion del cliente se refiere a las
acciones que desarrolla la empresa u organizacion para mantener el consumo del cliente,
este puede ser mediante promociones como por ejemplo la acumulacion de puntos por
compras realizadas para obtener premios por el constante consumo.

Relacion a largo plazo y rentabilidad:

Segun Alcaide (2016) La instauracion y crecimiento de una conexion comercial
largo plazo para las empresas permite producir los niveles mas altos de utilidad en
sustento a sus consumidores. Cuanto mas prolongada es la conexion, mayor serd la
utilidad para la empresa. Por tanto, entendemos que al lograr mantener el consumo de los
productos y servicios esto gesta una cantidad de ingresos fijos por cierto tiempo lo que
asegura la cobertura de costos y gastos basicos para continuar brindado el producto o
servicio y generar rentabilidad, para ello es muy importante la mejora y actualizacién
continua para mantener presencia en el mercado y asegurar la trascendencia en el tiempo

de la empresa u organizacion.
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1.3.7 La estrategia y la mezcla de marketing:

Al respecto, Kotler & Armstrong (2013) hacen referencia que:

“Un plan de marketing estratégico inicia con la mision y los objetivos generales
de la empresa, luego la empresa produce valor para el cliente para alcanzar conexiones
comerciales, para ello necesita definir a quienes serian sus consumidores (segmentacion
y mercado meta) y cémo servir de manera innovadora (diferenciacion y
posicionamiento)”. Para ello es necesario identificar el mercado total y dividirlo en
segmentos pequefios, para elegir los segmentos mas cercanos al perfil del mercado meta
y se concentra en servir y complacer sus necesidades. La empresa que aplica la estrategia
de marketing, disefia una mezcla integrada de marketing compuesta por factores bajo su
control: producto, precio, plaza y promocién (las cuatro Ps). (p.48). Es decir para
desarrollar una excelente estrategia de marketing es indispensable el pleno conocimiento
y entendimiento de como satisfacer los deseos o necesidades de sus clientes, conociendo
el tipo de personas que son su mercado meta, para ofrecerles la solucién a sus gustos y
necesidades, para ello en este trabajo se ha considerado el desarrollo de una estrategia de
marketing mix, basada en el estudio del Producto, Precio, Plaza y Promocion para el
analisis y buscar de mejoras que logren mantener la presencia de la IES en el mercado.

Segun Alcaide (2016) el desarrollo de una estrategia de marketing relacional, se
define como la gestion de acciones que la empresa dirige para que todos los servicios e
interacciones de la empresa a sus clientes produzcan confianza entre ambas partes. Para
ello se debe trabajar en servir eficaz y eficientemente para los consumidores, para ello se
requiere desarrollar la comunicacion con los clientes, gestion de la experiencia del cliente
y planes de estimulaciones y concesiones a los clientes. Actualmente las redes de

comunicacion colectiva proporcionan la interaccién con los consumidores, mediante
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juegos, concursos y premios. Ademas, se puede obtener informacion través de estadisticas

para conocer sus gustos y preferencias, por ejemplo, cuantos likes recibi6 tal promocion

y se puede comparar con otra que haya lanzado la pagina web o la red social de la empresa.
1.3.8 La Era Digital:

Segun Kotler & Armstrong (2013) el constante crecimiento de la tecnologia ha
variado la forma como nos comunicamos, formas de compartir la informacién, aprender,
entretenerse, comprar etc. Este cambio ha tenido consecuencias relevantes en las formas
en que las empresas entregan valor a sus clientes. La tecnologia digital también ha
actualizado las herramientas de comunicacion de manera informatica para llegar a los
usuarios de manera facil e interactiva a través de portales web, aplicaciones para teléfonos
moviles, lo que facilita que los consumidores tomen el contenido de informacion que llega
directamente a sus manos, lo que favorece a las organizaciones para complementar las
interacciones con sus consumidores, posibles consumidores y con ello construir
conexiones duraderas.

1.3.9 Redes Sociales

Al respecto Kotler et al. (2019) nos dicen al respecto, las redes sociales eliminan
los limites de las fronteras, edad, sexo, estilo de vida, religion, politica, para facilitar que
las personas se comuniquen y obtenga informacién en tiempo real, por ello las empresas
se han visto obligadas a tener presencia en las redes sociales, ya que han visto la
oportunidad de posicionarse y mantener comunicacion con sus clientes y posibles
clientes. A través, de las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
WhatsApp, YouTube, TikTok, etc., Se puede recolectar informacion que permite a las
empresas compartir contenido de la marca, asi como resolver problemas, la informacién

que se maneja a través de las redes permite conocer las predilecciones y sefiales de
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adquisicién de los clientes, para ello se filtra informacién mediante un algoritmo que
permite filtrar, detectar y priorizar conversaciones que contengan quejas, sentimientos
negativos que podrian generar crisis para la marca, lo que permite a las empresas mitigar
la crisis antes que sucedan, facilita la segmentacion de mercado, concebir conocimiento
de algo en linea, gestionar un grupo de seguidores y tener una comunicacion amplia con
los clientes o potenciales clientes.

Finalmente, el proceso de compra del cliente se esta volviendo més social de lo
que ha sido anteriormente. La facilidad que tienen las personas para acceder a las redes
sociales, como desde el Smart pone, Tablet, laptop o computadoras ha permitido la
interaccion en linea ya sea mediante publicidad creativa y Ilamativa, estas pueden lograr
una atencion mas personalizada, que los propios canales de atencién al cliente de muchas
empresas.

1.3.10 Andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades,
amenazas):

Al respecto, Kotler & Armstrong (2013) hacen referencia que:

Mediante este analisis se desarrolla una valoracion general de la empresa:
Empezando por las Fortalezas; Se refiere a las capacidades internas, recursos y factores
positivos. Oportunidades; Son las circunstancias del entorno externo a la empresa que
podrian impactar de manera favorable. Debilidades; Factores internos negativos,
limitaciones que podrian afectar el desempefio de las labores de la empresa y, por ultimo;
Amenazas: Circunstancia externas desfavorables que podrian presentar complicaciones
para realizar sus actividades empresariales. Esta herramienta de analisis ha sido muy
reconocida y aplicada porque asiste para la toma de decisiones y acciones que ayuden a

la organizacion a lograr sus objetivos, para desarrollar acciones para un plan de
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marketing, teniendo en cuenta los cuatro aspectos de la matriz, en esta oportunidad esta
dirigido para la IES. Segun (D" Alessio, 2008) Esta matriz es una herramienta de analisis
situacional, exige un andlisis para generar estrategias teniendo en cuenta los cuatro
cuadrantes de la matriz, para analizar sus caracteristicas internas y su situacion externa,

para planificar controlar, transformar y lograr resultados positivos.

1.3.11 Analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter:

Segun Kotler & Keller (2006) se considera una herramienta de estrategia que
posibilita evaluar las actividades de una empresa, para medir un sector o empresa. Uno
de sus principales beneficios es obtener la oportunidad de anticiparse e influenciar a la
competencia y conservar una estructura interna saludable, es decir, este es una evaluacion
de elementos internos y externos de la empresa u organizacién que permite a la Direccion
0 Gerencia tomar decisiones con el fin de aumentar la rentabilidad. Por lo antes
mencionado se pasa de detallar una explicacion de la evaluacion desarrollada en este caso
para una IES.

Amenaza de rivalidad intensa en el segmento: Se refiere a la fuerza de la
competencia directa, considera a los competidores fuertes o agresivos, estas condiciones
terminan conduciendo a una guerra de precios, batallas publicitarias, lo que incrementa
la inversion para competir de manera eficaz, por ejemplo, la competencia entre
universidades para matricular a mas alumnos.

Amenaza de nuevos participantes: Se refiera a recientes contendientes, en este
punto se evalla las principales barreras de entrada y salida del mercado o segmento, es
decir, esta fuerza considera lo muy facil o dificil que puede ser para nuevos competidores

ingresar al mercado. Las barreras de mercado se pueden considerar como, circunstancias
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externas, tales como cumplir con las disposiciones gubernamentales de seguridad,
impuestos, calidad, etc.

Amenaza de productos sustitutos: Se refiera a los articulos que no son
competencia directa, pero pueden sustituir la necesidad que tiene el cliente para atender
como, por ejemplo, una persona que busca estudiar una carrera profesional, tiene opciones
como universidades nacionales o particulares, en el mercado también puede encontrar,
universidades extranjeras en modo ol line, institutos, centros de capacitacion, entre otros,
etc. Estos Gltimos son las alternativas que tiene para estudiar, son las demas alternativas,
estos serian en este caso los productos sustitutos.

Amenaza de una mayor capacidad de negociacién por parte de los
compradores: Se refiere a la fuerza del cliente o consumidor, en algunos casos cuando
el cliente o consumidor tiene mayor dominio de negociacion, exigencias y condiciones
para la venta, lo que puede ocasionar afectar a los precios, afectar el margen de ganancia.

Amenaza de una mayor capacidad de negociacién por parte de los
proveedores: Se refiere a la fuerza de los proveedores, en este punto se considera el poder
de incrementar el precio o disminuir la cantidad de insumos para la elaboracion del

producto o servicio a ofrecer (p.342 — 343).

Segun Manes (2014) quien menciona a Michael Porter (1980), Profesor de la
Universidad de Harvard y docente de estrategia competitiva, indica que la evaluacion de

un sector econémico de Educacion Superior puede verse de la siguiente manera:

Figura 3
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Fuerzas Competitivas de Porter adaptadas al Sector de Educativo Privado.
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Nota. Manes (2014, p. 26) como cit6 Porter M., Estrategia Competitiva, CECSA, México,

1980). El autor plasma como se veria el analisis de Michael Porter en cuanto a una IES.

1.3.12 Matriz Boston Consulting Group - BCG:

Al respecto, Kotler & Armstrong (2013) hacen referencia que:

Este método estima cual es la tasa de crecimiento la empresa en el mercado y su
participacion, este andlisis define cuatro tipos situaciones para la empresa:

Estrellas; Se consideran estrellas a los productos o servicios de presencia
dominante en el mercado, requieren fuertes inversiones para financiar su rapido
crecimiento, para luego decrecer de manera lenta, pero se mantendran en el mercado.

Vacas lecheras; Se refiere a productos o servicios alta participacion en el mercado,
este tipo de clasificacion se estable y exitosa.

Signos de interrogacion; Son productos o servicios ingresantes en el mercado con
baja participacion en el mercado, por lo que es una incégnita pronosticar su éxito.

Requieren de inversion para conservar su presencia en el mercado.
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Perros; Se refiere a la etapa cuando los productos o servicios de bajo crecimiento
y baja participacion, podrian generar suficientes ingresos solo para mantenerse, pero, no
lo suficiente para generar grandes ingresos.

Segln D" Alessio (2008) en la matriz BCG se puede vincular cada aspecto con una
etapa del ciclo de vida de los productos, iniciando como signo de interrogacion en la etapa
de introductoria, generan bajos ingresos, es una incognita su permanencia en el mercado;
se pueden convertir en estrellas, que es la etapa de crecimiento; luego pasan a ser vacas
lecheras que representa una etapa de estabilidad, generan altos ingresos; y por Gltimo
Ilegan a perros en la etapa de caida, no se les asignan recursos, y estan en una industria
en decrecimiento.

Figura 4

Tasa de crecimiento de la industria
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Participacion relativa en el mercado

Nota. D"Alessio, El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia (2008). En la matriz
BCG la podemos visualizar de manera vertical define el crecimiento de la empresa en el

mercado y el horizontal es la cuota del mercado.
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1 u p N “Plan de Marketing para una Institucién de Educacion Superior

1.4 Formulacién del Problema:

1.4.1 Problema General
¢Como se desarrolla un plan de Marketing para una Institucién Educativa Superior
en el distrito de San Miguel, 2020?
1.4.2 Problemas Especificos
¢Como se realiza un analisis basado en las 4P’s de marketing mix para una
Institucion Educativa Superior en el distrito de San Miguel, 2020?
¢Como se realiza un analisis de principios del marketing relacional para una
Institucion Educativa Superior en el distrito de San Miguel, 2020?
¢Como se realiza un disefio de acciones de marketing educativo para una

Institucion Superior en el distrito de San Miguel, 2020?

1.5 Objetivos General y Especifico:

1.5.1 Objetivo General
Proponer un plan de marketing para una Institucion Educativa Superior en el
distrito de San Miguel, 2020.
1.5.2 Objetivos Especificos
Realizar un andlisis basado en las 4P"s de marketing mix para una Institucion
Educativa Superior en el distrito de San Miguel, 2020.
Desarrollar un analisis sobre los principios de marketing relacional para una
Institucion Educativa Superior en el distrito de San Miguel, 2020.
Disefiar acciones de marketing educativo para una Institucion Educativa Superior

en el distrito de San Miguel, 2020.
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1.6 Hipotesis:

Segun, Williams, Unrau & Grinnell, (2005, como se citd en Herndndez &
Mendoza 2018) Las hipdtesis para un estudio cualitativo se caracterizan por desarrollarse
durante el proceso de investigacion, que se podrian afirmar paulatinamente durante la
recoleccion de la informacion o se puede considerar como parte de los resultados del
estudio. El desarrollo de la hipotesis se basa en el razonamiento del investigador, las
experiencias y circunstancias, cabe resaltar que no se pueden probar estadisticamente,
sino que se deducen. Para la presente se ha considerado como Hipotesis, el siguiente
enunciado: “Un Plan de Marketing puede generar un impacto positivo para una

Institucion de Educacion Superior en tiempos de Pandemia de COVID-19”.

1.7 Justificacion:

1.7.1 Justificacion Tedrica:

Segun Bernal (2010) “En una investigacion hay una justificacién tedrica cuando
la intencion de la indagacion es generar reflexion y debate académico sobre el
conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar resultados o hacer epistemologia
del conocimiento existente”. (p. 106). El presente trabajo es importante porque permitira
diagnosticar si existe alguna relacién entre un plan de marketing para una institucion
educativa, con el soporte tedrico de los investigadores como Gary Armstrong y Philip
Kotler, con su obra “Fundamentos de Marketing”, apoyado con los investigadores Juan
Carlos Alcaide Casado, con su obra “Fidelizacion de Clientes”, Pedro J. Reinares Lara y
J. Manuel Ponzoa Casado, con su obra “Marketing Relacional” y Juan Carlos Manes, con
su obra “Marketing para Instituciones Educativas: Guia para planificar la captacion y

retencion de alumnos” en las que se trata de manera magistral, sobre herramientas de
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marketing para el desarrollo del presente trabajo.

1.7.2 Justificacion Practica:

Segun Bernal (2010), “Se considera que una investigacion tiene justificacion
practica cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema o, por lo menos, propone
estrategias que al aplicarse contribuirian a resolverlo”. (p. 106). El desarrollo del presente
trabajo serd de mucha utilidad debido a que encuentra disefiada en herramientas de
marketing con la finalidad de mejorar la atencién al cliente, para que de esta manera se
generen nuevas tendencias de cultura que estén basadas en el uso y desarrollo de la
tecnologia, para aplicar nuevas herramientas que ofrece este sistema, todo ello facilitara
el proceso de atencion al cliente de las IES.

Asimismo, se justifica el presente trabajo en cuanto es preciso conocer como el cliente
percibe los servicios brindados por las universidades, para tomar mejores decisiones en
el desarrollo de la estrategia de marketing para difundir el valor diferencial entre sus
competidores y liderar en su mercado objetivo. Por lo cual el presente estudio servira para
que empresas del sector educacion puedan tomarlo como referencia y lograr mejoras al
darle un mejor valor a sus clientes.

1.7.3 Justificacion Metodoldgica:

Segun Bernal (2010) “Para una investigacion cientifica, la justificacion metodolédgica del
estudio se da cuando el proyecto que se va a realizar propone un nuevo método o un nuevo
conjunto de acciones para producir conocimiento valido y confiable”. (p. 107). El
presente trabajo de investigacion es de tipo descriptivo, explicativo tendra una poblacion
a interrogar de nueve colaboradores, se aplicard una entrevista la cual se recabara
informacidn que nos sirva de herramienta eficiente para recolectar datos de la Institucion,

mediante los resultados de este trabajo se conocera el uso correcto de instrumentos de
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investigacion y servird como guia metodoldgica para otras investigaciones similares de
marketing mix, marketing relacional y marketing educativo para IES.

La realizacion de la presente tesis es necesaria para la Institucién Educativa, porque le
permitirad medir el impacto de eficacia y eficiencia de su servicio educativo, procesos
administrativos y actividades académicas a partir de la gestion del marketing mix y sus
4P°S, Marketing Relacional y Marketing Educacional para crear y mantener largas
conexiones comerciales con a sus clientes, como sugerencia para la mejora de la entrega
de sus servicios y contenido de su informacion en sus canales de comunicacion con la
finalidad de obtener una mejora significativa en la atencion de sus clientes, para lograr

satisfacer la satisfaccion de los mismos y permitiendo resultados positivos para todos.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1 Tipo de Investigacion

El tipo de estudio que se realizara es una investigacion descriptiva, ya que la finalidad de
este proyecto es solo caracterizar y detallar problema estudiado para luego proponer el
disefio de una propuesta de plan de marketing para una institucion Educativa Superior en
el distrito de San Miguel, segun Carrasco (2005) las Investigaciones Descriptivas “son
las que responden las preguntas: ¢como son? ¢donde estan? ;cuantos son? ;Quiénes son?,
etc. En referencia a las caracteristicas, cualidades externas e internas, propiedades y
rasgos esenciales de los hechos y fendmenos de la realidad en un momento histérico
concreto y determinado”. (p.42).

El presente trabajo de investigacion es de disefio fenomenoldgico, se considerd este tipo
de disefio ya que la metodologia para este estudio tiene la finalidad de comprender las
percepciones, sentimientos, emociones, razonamientos y visiones de los participantes
ante un determinado fendmeno. Para este disefio de investigacion, los investigadores
trabajan directamente las declaraciones de los participantes y sus vivencias en
determinada circunstancia fuera de lo normal, en este caso en particular, el Plan de
Marketing fue pensado para el afio 2020, cuando se desaté la pandemia de la COVID-19.
Segun Hernandez & Mendoza (2018), nos dicen que el objetivo especifico es explorar,
describir y comprender el significado de un fendmeno para varias personas, explicar o
comparar fendmenos, descubrir los elementos en comin de tales vivencias e incluso
resolver problemas o aportar a la teoria. Para este tipo de disefio nos hacemos preguntas
sobre la esencia de las experiencias de un grupo de personas que tienen en comun la

experiencia de haber vivido un mismo fendmeno o proceso.
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Se ha considerado el enfoque cualitativo para considerar preguntas o hipotesis, para
indagar entre hechos y su interpretacion, describir el fendmeno social a partir de rasgos
determinantes, seglin sean percibidos por los elementos mismos que estan dentro de la

situacion estudiada.

2.2 Enfoque

El enfoque de esta tesis fue cualitativo, se ha rescato las percepciones de las
personas entrevistadas para analizar la informacion recopilada y desarrollar un analisis
para describir un fenémeno segln sus propios rasgos y contexto, por lo cual no se puede
medir, por lo que se procedi6 a cualificar estos hallazgos.

2.3 Poblacién

Segun Hernandez & Coello (2011), afirma que, Se puede considerar como
poblacién a cualquier conjunto de elementos que tengan una o mas propiedades en
comun, definidas por el investigador, puede ser desde toda su realidad o también un grupo
reducido de fendmenos (p. 73). Siempre se debe partir de una definicion clara y precisa
de la poblacién para prevenir que la generalizacion de los resultados afecte la calidad de
su aplicacion. La presente investigacion tuvo como poblacién objeto de estudio a
profesores a tiempo completo y personal administrativo de una institucion educativa en
el distrito de San Miguel.

2.4 Muestra

Segun Hernandez & Coello (2011), es un grupo relativamente pequefio de
unidades de estudio que representa las caracteristicas de la poblacion. Segun, Hernandez
et al. (2010), en el proceso cualitativo, un grupo de personas, sobre el cual se recolectara
informacidn. Para la muestra del presente estudio se ha considerado 9 personas entre ellas

docentes a tiempo completo y colaboradores administrativos para entrevistar.
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2.5 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion
A continuacion, se detalla como se realizo la recoleccion de informacion y el andlisis de
datos, teniendo en cuenta que el disefio de esta investigacion es cualitativa, para
comprobar si la hipétesis planteada al respecto del planteamiento del problema, es valido
0 no, para ello, se busco coordinar con diferentes personas para entrevistar y recopilar
informacidn en base a la interpretacion de la perspectiva del conjunto de sus respuestas,
dado que no se podia logré coincidir el tiempo de las personas entrevistadas, esta
entrevistas se realizaron en diferentes fechas y horas, por lo cual también se descarto

realizar un Focus Group.

Entrevistas

Recopilacion de informacion de profesores de tiempo completo de la institucion para
analizar, que permitan entender el nivel general de la crisis en el sector educacién
producida por confinamiento para la prevenir de la pandemia del Coronavirus.

Segun Hernandez & Coello (2011), La entrevista es una conversacion planificada entre
el investigador y el entrevistado para recopilar informacion y segun Buendia, Colas &
Hernandez, como se citd en Bernal (2010), la entrevista es una técnica que consiste en
indagar mediante una conversacion, en el cual el entrevistado responde a cuestiones,
previamente disefiadas en funcion de las dimensiones que se pretenden estudiar,

planteadas por el entrevistador.

Tipo de Entrevista: Estructurada

Segun Cerda, como se cito en Bernal, C. (2010), La entrevista estructurada se caracteriza
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por empezar de un esquema o formato de cuestiones previamente elaborado, el cual se

plantea en el mismo orden y en los mismos términos a todas las personas entrevistadas.

Tabla 1:

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion y Analisis de Datos

Técnica Instrumento Categoria Sub Categorias
-Entrevista  -Guia de Entrevista -Plan de Marketing -Las 4P’s de Marketing.
Estructurada -Marketing Relacional.

-Marketing Educativo.

Nota. Elaboracion propia.

Guia de Entrevistas

Para la creacion de la Guia de entrevistas se tomo en cuenta que para conseguir la
perspectiva de los sujetos; comprender sus percepciones, sentimientos, acciones y
motivaciones es necesario conocer las creencias, opiniones, significados y las acciones
que los sujetos y poblaciones les dan sus propias experiencias. Segun, Polonia, et al.
(2020).

Figura 5:

Pasos para el desarrollo de Guia de Entrevistas
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Fuente: Bernal, C., Metodologia de la Investigacion, (2010).

2.6 Confidencialidad

Se converso con cada participante que la informacion que se requiere recolectar
es para el desarrollo de esta tesis, por lo cual no existen respuestas ni buenas ni malas, se
explicd que sus respuestas no seran transcripta, sino se realizara un andlisis de la
perspectiva de los participantes en cuanto al cuestionario, por ello mismo no es de carécter
indispensable que figuren sus datos personales, pero si es necesaria su total sinceridad,
segun Polonia, et al. (2020) la informacion que aportan los participantes en una
investigacién es de suma importancia para la comprension del fendmeno a estudiar en un
contexto social donde se dinamizan distintas maneras de pensar, con intereses diversos.
Es asi, como se requiere salvaguardar la confidencialidad de la identidad de los

informantes.

Consentimiento informado
Una vez aceptada la invitacion a participar de una entrevista para la recoleccion
de datos para esta investigacion, se procedié a pedir consentimiento para rescatar sus

opiniones, asi como a grabar la sesién de zoom, que seria guardada para el andlisis del
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desarrollo de los resultados obtenidos. Segin Polonia et al. (2020) el objetivo de la
entrevista es que los participantes expresen libremente sus percepciones, conocimientos,
opiniones y actitudes de las experiencias vividas frente al fendmeno estudiado.

2.7 Confiabilidad
Segun Bernal (2010), Un cuestionario es confiable cuando se encuentra congruencia en
los resultados obtenido de las mismas personas, cuando se es recopilado en distintas
ocasiones. Segun Polonia et al. (2020), La confiabilidad es la consistencia de los
resultados que busca la concordancia entre los resultados del cuestionario con los
resultados del mismo cuestionario, pero aplicado en otro determinado momento. Si esto
sucede podemos decir que, si existe un alto grado de confiabilidad al momento de medir
el atributo que desea evaluar, teniendo en cuenta que mientras menos variacion genere un
instrumento, serda mayor su nivel de confiabilidad, para constatar la estabilidad y
congruencia, que es precisamente la confiabilidad del instrumento.

2.8 Validez:

Segun, Bernal (2010) Un instrumento de medicion es valido cuando mide aquello
para lo cual esta destinado, indica el grado con que pueden deducir conclusiones a partir
de los resultados obtenidos; por ejemplo, un instrumento valido para medir la actitud de
los clientes frente a la calidad del servicio de una empresa debe medir la actitud y no el
conocimiento del cliente respecto a la calidad del servicio.

Validez de Contenido:

Este tipo de validez se aplica mediante juicio de expertos, es decir, que una vez que se
haya formulado el instrumento, una serie de expertos en el tema evalGan la calidad de las
preguntas y examinan si realmente mide lo que tiene que medir. Segun Polonia et al.

(2020), en este tipo de validez se debe responder a la siguiente interrogante: ¢Los items
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del instrumento que se pretende utilizar realmente mide de forma representativa las
caracteristicas de contenido o dominio conductual que interesan? Segtn (Bernal, 2010)
se refiere al juicio sobre el grado en que el instrumento representa la variable objeto de
medicidn, es decir, el grado en que representa el universo de la variable objeto de estudio.

Juicio de Expertos:

El juicio de expertos es un método de validacion util para verificar la fiabilidad de una
investigacion, segin Polonia et al. (2020) Este método tiene que ver con establecer la
concordancia de un grupo de expertos, los cuales valoran por separado el instrumento en
su totalidad, por dimensiones y de cada item. Con base en los resultados, la concordancia
generada por los expertos determinard: si los items se modifican, se adaptan a un contexto
predeterminado, se eliminan o mantienen igual si asi lo considera el experto.

A continuacién, se detalla los datos de los expertos quienes evaluaron cada
pregunta y consideraron que el cuestionario fue coherente, claro y las preguntas tienen
relevancia:

e Adrian Colomer Winter

e Alvaro Martin Pecho Manyari

e Giuliana Abucci Infantes

e Katherine Cindy Saavedra Rossel

e Monica Elizabeth Regalado Chamorro

2.9 Rigor Cientifico:

Para evaluar el rigor y la calidad de las investigaciones existen algunos
criterios a tener en cuenta; Credibilidad: Se considera que se puede alcanzar
cuando los investigadores confirman los hallazgos y revisar datos particulares que

son reconocidos por los informantes como una aproximacion de lo que piensan y
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sienten, es decir la credibilidad se refiere a la veracidad de los resultados de una
investigacion. Auditabilidad o Confirmabilidad: Como cit6 Castillo & Vasquez
en Guba y Lincoln, se refieren a la habilidad de otro investigador para seguir la
linea de investigacion para examinar los datos y llegar a conclusiones similares al
investigador original, siempre y cuando tengan perspectivas similares.
Transferibilidad o Aplicabilidad: Se refiere a transferir los resultados a otras
poblaciones como cité Castillo & Vasquez en Guba y Lincoln se refieren a la
posibilidad de extender los resultados con otro contexto. Los principales aspectos
centrales en el abordaje cualitativo son: Es necesario que los investigadores
cumplan con los estandares de criterio l6gico para reconocer la calidad del trabajo
de investigacion y construir soluciones a problemas relevantes para los seres

humanos al mismo tiempo crear conocimiento.

Procedimiento y analisis de datos:

El presente trabajo de enfoque cualitativo se baso en la recoleccion de informacion
mediante entrevistas, las cuales se desarrollaron entre setiembre y octubre de 2021, en
aquellos dias, las circunstancias eran todavia de alto cuidado, en el sentido de la
prevencion del virus (COVID-19), por lo que la concertacion de las entrevistas fue de
manera virtual, el contacto con los entrevistados fue realizado mediante sus redes
sociales, para luego proceder a fijar fecha y hora, durante la entrevista, se les explico el
tipo de investigacion desarrollada, explicativa, descriptiva y los objetivos de proponer un
plan de marketing para el beneficio de la IES y su comunidad universitaria. Las
entrevistas tuvieron un promedio de duracién de 30 minutos aproximadamente, en donde

se realizd un cuestionario estructurado de preguntas abiertas y preguntas con respuestas
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alternativas, que adicionalmente solicitaba su opinion, durante la entrevista, la
entrevistadora demostrd imparcialidad y no interferir en las respuestas de los
entrevistados para no afectar la riqueza de la informacion recopilada. Las entrevistas
fueron grabadas, lo cual fue consultado antes de empezar con la entrevista, teniendo en
cuenta el respeto por las personas entrevistadas y guardando sus identidades, estos
archivos fueron descargados para realizar la transcripcion y analisis de las entrevistas con

lo que se obtuvieron los resultados del presente trabajo de investigacion.

2.10 Consideraciones Eticas:

Para la recoleccion de informacion se optd por tomar entrevistas a profesores a
tiempo completo y colaboradores administrativos de la institucion, se coordiné con cada
persona, por comunicacion escrita, para presentarle la idea de la investigacion y la
necesidad de recolectar su opinién, dandoles la confianza necesaria para que puedan
transmitir sus percepciones sobre los temas abordados en las preguntas de la entrevista,
que su informacion personal quedaria en forma anonima, que todos las respuestas son
buenas, ninguna respuesta es correcta o incorrecta, porque luego de realizadas las
entrevistas se desarroll6 un andlisis por cada pregunta segun las informacién obtenida,
por ello fue indispensable conversar sobre fortalezas y debilidades de la IES, para elaborar
un Plan de Marketing para el beneficio de la Institucion.

Las entrevistas se realizaron en fecha y hora que las personas escogidas como
muestras indicaron, en un principio se estimo que la duracién de la entrevista fuera de 20
minutos aproximadamente, pero en realidad las entrevistas, tuvieron una duracion de 40
minutos en promedio, las entrevistas se desarrollaron a través de la plataforma de zoom,
con la finalidad de mantener la prevencion del contagio de la COVID-19.

La investigacion tuvo en cuenta los siguientes principios éticos:
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Respeto a la Persona:
Los miembros de la institucién encuestada tenian la eleccion y el derecho a decidir si

participaban o no en este trabajo de investigacion.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

En este capitulo, se analizaran los resultados obtenidos de las entrevistas, las
cuales permitirdn comprender la percepcion sobre el servicio de educacién superior
brindado y la atencién en los servicios de los procesos administrativos que brinda la IES.

Para fortalecer el tema de investigacién respecto a la percepcién de los servicios
educativos universitarios, la atencion en los procesos administrativos y las actividades
academicas de la IES, se recurrio a entrevistar a profesores a tiempo completo y personal
administrativos, las preguntas se muestran en el anexo 1, para medir la realidad que se
investiga, mediante un enfoque cualitativa que pretende comprender las caracteristicas de
realidad que se investiga, mediante un mismo grupo de preguntas que se ha aplicado a las
personas entrevistadas, los resultados se presentaron luego de un analisis objetivo de las
respuestas brindadas.

Los instrumentos aplicados para la recoleccion de datos, fueron sometidos a
criterio de validez y confiabilidad, obteniendo como resultado un alto nivel de
confiabilidad, respecto a la guia de entrevista para el desarrollo de las entrevistas, lo cual

permitié proseguir con la investigacion.

3.1. Presentacion de Resultados

Las respuestas obtenidas de las entrevistas realizadas fueron transcritas y
posteriormente analizadas, con el propdsito de reconocer fortalezas y debilidades de la
IES; Para identificar cuales serian las caracteristicas de estrategia y desarrollar un

diagndstico de las oportunidades de mejora, en este sentido en indispensable identificar
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acciones de marketing, las actuales necesidades de los estudiantes en tiempos de
confinamiento debido a la pandemia del COVID-19, para elaborar un Plan de Marketing

para beneficio de la Institucion y su Comunidad Universitaria.

3.1.1 Marketing Mix - Sobre la percepcion del Producto/Servicios: Favor de
brindarnos cuatro palabras para describir las fortalezas de la IES durante el primer
afio de pandemia. ¢Por qué escogiste estas palabras?

e Entrevistado(a) Adm-1: Innovacién, Tecnologia, Docentes Investigadores y
reconocimiento.

e Entrevistado(a) Adm-2: Adaptabilidad, tecnologia, colaboradores y prestigio. Todos
las gestiones y procesos de la Universidad se tuvieron que adaptar de manera virtual,
la Universidad contaba con un buen soporte tecnolégico, los colaboradores han sido
una pieza fundamental para el funcionamiento de todas las labores de la Universidad.

e Entrevistado(a) Adm-3: Confianza, ante una situacion dificil fue imprescindible
transmitir confianza a los alumnos y padres de familia, Tolerancia, ante las
situaciones que se presentaron de forma de improviso y que se tuvieron que
solucionar en el momento, Integracion de todos los miembros de la IES, esto implica
personal administrativo, docente y estudiantes permanezcan unidos para salir
adelante, Actitud de compresion, para las dificultados que se tuvieron inicialmente
para acoplarnos a la virtualidad, como la falta de dispositivos, computadoras, laptops,
tables, smartphones, router de internet es decir algun dispositivo para escuchar las
clases y realizar las tareas para lo cual se necesitaba un servicio de internet que no
todas las ciudades del pais, tenian una conexion estable, ya sea por el clima o la

distancia del usuario a las antenas.
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e Entrevistado(a) Adm-4: Exigencia, la IES tiene la mision de crear profesionales al
servicio y mejora del pais, Innovacion, la basqueda continua de opciones de solucion
para problemas especificos de problemas en nuestro pais, Investigacion, los docentes
investigadores han creado una excelente calidad ensefianza y Orden, para los
procesos que ha sido de gran utilidad en el estado de emergencia.

e Entrevistado(a) Doc-1: Mejora Continua, rigurosidad académica, investigacion e
Infraestructura, que lamentablemente en tiempos de pandemia se ha dejado de usar
porque todos los miembros de la IES, se encuentran dispersos.

e Entrevistado(a) Doc-2: Prestigio, Calidad educativa, transparencia y Honestidad,
estos dos ultimos son valores que reflejan las buenas intenciones de continuar la
perpetuidad de la IES.

e Entrevistado(a) Doc-3: Comunicacion, mediante el uso de la tecnologia.
Organizacion, trabajo colaborativo desde casa entre todas las personas que
conforman el equipo y Compromiso para hacer que funcione todos los cambios
funcionen.

e Entrevistado(a) Doc-4: Innovacion, perseverancia, voluntad y esfuerzo, el
entrevistado(a) cree que la IES se distingue por sus docentes y personal en general,
en tener voluntad de hacer cosas, tomar iniciativas, que tratan de buscar soluciones
innovadoras a lo que no se esta acostumbrado, la perseverancia que ha mantenido la
voluntad y el esfuerzo hasta lograr el objetivo que nos planteamos, como por ejemplo
el 2020 el primer afio de la pandemia del COVID-19, se tratd de pasar las clases
presenciales, que eran de buen nivel, a clases virtuales de la misma manera en un

nivel adecuado.
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e Entrevistado(a) Doc-5: Infraestructura, trabajo en equipo, recursos y capacidad

tecnoldgica.

Los profesores indicaron que considera importante la calidad del servicio
ofrecido, que se complementa con las actividades que desarrollan los docentes
investigadores que han logrado mediante sus investigaciones aportar a la sociedad, pais y

los peruanos que necesitan apoyo.

El personal administrativo indicd que la capacidad de adaptacion a los cambios,
el trabajo en equipo, brindar confianza a los usuarios, actitud de comprension, el
compromiso de todo el personal docente y administrativo han sido esenciales para los
cambios repentinos que se presentaron cuando inici6 el confinamiento para prevenir la
propagacion de la pandemia, lo cual fue demasiado répido y el uso de la tecnologia ha
sido de vital importancia para brindar los servicios que daba la IES en tiempos de

presencialidad.

3.1.2 Marketing Mix — Promocion: ¢La Institucion ha realizado estrategias

de publicidad para captar mayor demanda de alumnos durante el 2020?

° Entrevistado(a) Adm-1: Si, se prepara una campafia para el primer semestre del afio
que empieza en marzo, luego que hacer de conocimiento en general las nuevas
disposiciones para el dictado de clases y evaluaciones. Para el siguiente semestre
no se observo campafias publicitarias.

e Entrevistado(a) Adm-2: No he notado cambio, actualmente se ha manejado todo a

través de las redes sociales.

e Entrevistado(a) Adm-3: Si, en redes sociales.
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e Entrevistado(a) Adm-4: Si, ha logrado alcanzar una cantidad aceptable de
ingresantes, que no le pensaba a pesar de la crisis econdmica debido a la pandemia.

e Entrevistado(a) Doc-1: No ha visto publicidad, sélo intervencion en redes sociales.

e Entrevistado(a) Doc-2: No ha visto.

e Entrevistado(a) Doc-3: Si, s6lo a través de redes sociales, era dificil contactar con
proveedores de marketing.

e Entrevistado(a) Doc-4: Si definitivamente, se organizd la propaganda virtual a través
de podcast, redes sociales, que son un canal de rapido acceso rapido para los
dispositivos digitales que maneja nuestro alumnado, es mas en comparacion al 2019
la IES ha aumentado en un 12% la cantidad de su alumnado.

e Entrevistado(a) Doc-5: Si repotenciando la linea grafica y se trabajo directamente
con cada especialidad para desarrollar y resaltar sus fortalezas que sean atractivos

para los ingresantes y posibles ingresantes.

Los profesores indicaron que luego del impacto de la pandemia la institucion se
entendio y se adaptd a las formas virtuales de llegar a los usuarios, repotenciando una

linea gréafica por especialidad de las carreras que ofrece la IES.

El personal administrativo indicé que las campafias masivas se difundieron meses
previos a los exdmenes de admision, es decir mucho antes del inicio de clases, pero luego
de la pandemia se adapto a los canales de comunicacion digital por internet, es decir, se
dedicaron a explotar los beneficios del acercamiento de las redes sociales, los tipicos
medios de comunicacion fueron reemplazados, no solo por el precio sino también por
directa llegada a los usuarios y publico dirigido que son los estudiantes escolares que

estan terminando la secundaria.
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3.1.3 Marketing Mix: La Institucion realiza publicidad en medios de comunicacion:

Tabla 2

Canales de comunicacién que ha visto publicidad de la IES, durante el 2020

Total Porcentaje
Carteles publicitarios 1 3%
Facebook 7 23%
Instagram 6 20%
Internet 2 7%
Prensa escrita 4 13%
Radio 0 0%
Television 1 3%
Tik Tok 1 3%
Twitter 2 7%
Whapsapp 0 0%
You Tube 6 20%
30 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 6

Canales de comunicacién ha visto publicidad de la IES, durante el 2020.
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7%

m Carteles publicitarios = Facebook = |[nstagram Internet
= Prensa escrita = Radio m Television m Tik Tok
m Twitter ® Whatsapp m YouTube

Nota. Elaboracion propia.

Se observa que los medios por los cuales la publicidad a llegado a los usuarios
han sido las redes sociales predominantemente, se observa que la television y la radio no
han tenido participacion, esto puede deberse a que los estos principales medios de
comunicacion han sido los principales comunicadores sobre noticias de la pandemia en
el nuestro pais y el mundo.

3.1.4 Marketing Mix — Plaza: Actualmente el mercado de Educacion
Superior es muy competitivo, que consideras relevante para escoger una
Universidad para realizar estudios universitarios:

Tabla 3

Razones relevantes para escoger una IES para realizar estudios universitarios en el 2020

Total Porcentaje
Calidad de sus docentes 3 18%
Equipos, laboratorios y tecnologia 1 6%
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Infraestructura 2 12%
Oferta laboral para sus egresados 3 18%
Precio de las boletas 1 6%
Prestigio 7 41%
Ubicacion 0 0%

17 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 7

Razones relevantes para escoger una IES para realizar estudios universitarios en el 2020.

Sy

m Calidad de sus docentes = Equipos, tecnologia y laboratorios
= Infraestructura Oferta laboral para sus egresados
= Precio de la boletas = Prestigio

» Ubicacion
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Nota. Elaboracién propia.

Los usuarios entrevistados han coincidido que la principal razén por la cual se
escoge en esta IES es por su buen prestigio, seguido por su infraestructura, calidad de
docentes, equipos, laboratorios y tecnologia, a través de esta pregunta se busca identificar

las principales fortalezas de la institucion.

Los profesores indicaron que, si bien es cierto que el mercado actual es muy
competitivo, la IES se diferencia por la calidad del servicio que brinda, calidad de sus
docentes, equipos, tecnologia, valores institucionales, los cuales la diferencia entre otras

casas de estudio

El personal administrativo indico que la IES, goza de un buen prestigio, que se ha
ganado gracias a sus egresados, docentes, docentes investigadores, infraestructura y que
se ha logrado mantener a pesar de las dificultades de adaptacion que se han presentado

con la digitalizacion de los servicios.

3.1.5 Marketing Mix - Sobre la percepcion del Precio: ¢Usted cree que los
precios de los servicios estan acordes al mercado?
e Entrevistado(a) Adm1: Si, se han dado facilidades de pago de las boletas,
recargos por atraso y fraccionamiento de boletas.
e Entrevistado(a) Adm2: La Universidad siempre se ha caracterizado por tener
precios altos, pero también apoyo a los buenos alumnos con becas y facilidades

de pagos.
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e Entrevistado(a) Adm3: Depende de la condicion socio econdmica de los alumnos
y de las distintas escalas de las boletas, las facilidades de pago que brinda la
Institucion para apoyar a los alumnos, quienes terminaran siendo profesionales al
servicio del pais y padres quienes son los responsables de los pagos de las boletas.

e Entrevistado(a) Adm4: Si son superiores a otras universidades en el mercado,
pero hay diferencias como servicios e infraestructura.

e Entrevistado(a) Docl: Para pregrado es un poco elevado, pero a nivel de
maestrias o posgrados, se encuentran en menor precio a comparacion de otras
IES. La IES, no baj6 sus precios en pandemia, pero evalud caso por caso, lo cual
tampoco es justo para quienes no presentaron ningun tipo de solicitud.

e Entrevistado(a) Doc2: No sabe, desconoce cuanto pagan los alumnos
actualmente, pero en comparacion con otros compafieros cuando estudiaba, era
menor que las boletas de amigo de otras Universidades, en carreras de Ingenieria.

e Entrevistado(a) Doc3: Podria ser un poco menos, los pagos se mantuvieron
como costaba antes de pandemia.

e Entrevistado(a) Doc4: No, estan debajo, la IES deberia cobrar un poco mas, en
funcién a lo cobran otras IES que se asemejan en el servicio que se brinda
actualmente, la IES ha cobrado menos, en comparacion al semestre previo al
2020. Aunque también se menciona que se puede encontrar otras IES en la plaza,
pero, no con el mismo servicio, infraestructura y prestigio.

e Entrevistado(a) Doc5: La IES tiene diferentes escalas de pago, va a depender de
una evaluacion de estatus social, para asignar una escala de pago, se observa
precios muy bajos tanto como precios muy altos, en comparacion a lo que se paga

en un colegio, pero depende del estatus social, por otra parte, se debe tener en
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cuenta que los alumnos terminan siendo egresados con una carrera profesional de

un IES de prestigio, que les facilita recuperar y superar el dinero invertido.

Los profesores indicaron que, en comparacion a las instituciones que tienen un
perfil parecido a esta casa de estudios, el precio es bajo para la calidad de servicios que
se brinda, ademas la IES tiene diferentes escalas de pago que los usuarios pueden acceder
para afrontar la responsabilidad de pago, tiene programas de becas estatales, convenios
de becas y la misma IES otorga becas a los primeros puestos a nivel de alumnos

matriculados durante el semestre.

El personal administrativo indico que el precio es superior, pero a la vez, la IES
se ha preocupado por brindar facilidades de pagos para las boletas del 2020, exonerando
de moras y fraccionando boletas, para los diferentes tipos de usuarios, segun ingresos,
propiedades, tipos socioculturales, etc. Ademéas de condonar la deuda académica a
aquellos usuarios que perdieron a sus padres debido a la pandemia.

3.1.6 Marketing de Servicios - Sobre la percepcion de la absolucién de
consultas de tramites académicos: ¢ Los trabajadores de la IES absuelven todas las

dudas de los usuarios?
e Entrevistado(a) Adm1: Si, en un 90%

e Entrevistado(a) Adm2: Si, los alumnos son nuestros principales clientes, se trata

de apoyarlo u orientarlos.

e Entrevistado(a) Adm3: Existen varios tipos de areas de informacion, por ejemplo,
admision, facultades, tesoreria, actividades extracurriculares, post grado, etc por
lo que es necesario tener estandarizado la informacion que se comunica a los

usuarios,
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e Entrevistado(a) Adm4: En la mayoria de los casos.

e Entrevistado(a) Docl: No, porque a veces no sabemos orientar, por
desconocimiento o por no derivar a la oficina correspondiente y falta de

comunicacion.
e Entrevistado(a) Doc2: Si, siempre hay una respuesta.

e Entrevistado(a) Doc3: No, fue complicado, al principio no hubo muchas canales
de comunicacién, por lo que muchas dudas o consultas se quedaron por

responder.

e Entrevistado(a) Doc4: Si, la IES tiene muchas oficinas de servicios que, si cubre

todos los aspectos que los alumnos, ex alumnos, egresados. Etc.

e Entrevistado(a) Doc5: No, no se observa una constancia de que todas las dudas
fueron absueltas, para la gran cantidad de alumnos matriculados, como, por
ejemplo, Cuando se informd los cambios de la condicion de dictado de los cursos
como por ejemplo en el primer semestre del 2020, se mandaron correos de
cuentas oficiales, se publicé en la pagina principal de la IES, compartio
informacidn en las redes sociales, pero, de la misma manera se seguian recibiendo

preguntas a pesar de que toda la informacion estaba colgada en internet.

Los profesores indicaron que consideran ha sido muy dificil cubrir todas los
servicios y atenciones de manera virtual, pero se considerd cubrir todas las necesidades
de los usuarios, ya que se cuenta con los recursos y el personal capacitado, la adaptacion

a este nuevo tipo de atencion se fue desarrollado paulatinamente.

El personal administrativo indicd que se considera que se debe de haber cubierto

en un 90% todos los servicios de manera digital, se trata de brindar soporte a los usuarios
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que ingresan siendo menores de edad, para lo cual se requiere brindar un trato amable,
paciencia y buen humor.
3.1.7 Marketing de Servicios - Sobre la percepcion de la amabilidad y

confianza a los usuarios por parte de los trabajadores
e Entrevistado(a) Adm1: Si en general

e Entrevistado(a) Adm2: Si la mayor parte de los usuarios son jovencitos y

jovencitas.

e Entrevistado(a) Adm3: La mayor parte del servicio en el IES se observa una
buena atencion, pero también, se han observado quejas, se debe mencionar que

la falta de tolerancia puede fluctuar también de cliente hacia la organizacion.
e Entrevistado(a) Adm4: En la mayoria de los casos.
e Entrevistado(a) Docl: No, depende de los cargos y titulos.

e Entrevistado(a) Doc2: No, la jerarquizacion en la Universidad es muy marcada y

con ello el trato que se imparte.

e Entrevistado(a) Doc3: Si, ha sido principal transmitir amabilidad y confianza en

tiempos dificiles para todos.
e Entrevistado(a) Doc4: Si.
e Entrevistado(a) Doc5: No, no hay una politica de trato al cliente.

Los profesores indicaron que el trato no tiene un estandar en todas las oficinas,
existen diferenciaciones en el trato, no es el mismo trato al director, que trato al asistente

del profesor o alumnos, o al profesor mayor o al profesor joven, el trato varia.
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El personal administrativo indico que, esto es indispensable, ya que la mayor parte
de los usuarios son alumnos, quienes son hombres y mujeres desde los 16 afios (muy
jévenes), quienes necesitan apoyo desde su ingreso, adaptarse a la vida académica en la
Universidad, su egreso a Facultad, luego optar a su grado académico en pregrado,
postgrado y doctorado, incluso algunos terminan trabajando con nosotros, inclusive

forman parte del personal docente, pero no en todas los oficinas manejas el mismo trato.

3.1.8 Marketing de Servicios - Sobre la percepcion de digitalizacién de
procesos de tramites académicos: La IES se ha visto obligada a digitalizar todos los
tramites académicos, mediante herramientas tecnoldgicas ¢Cree usted que este

proceso es solo temporal o deberia mantenerse? ¢Por qué?

e Entrevistado(a) Adm1: Se deberia quedar como permanente y mejorar con el

tiempo.

e Entrevistado(a) Adm2: Deberian mantenerse, pero falta considerarse como parte

de la cultura de la Universidad.

e Entrevistado(a) Adm3: La poblacién mas joven ya esta acostumbrada a la
tecnologia, aunque a la poblacién mayor le ha costado adaptarse a la tecnologia,
opina que algunas atenciones se deberian mantener de manera personal, de otra
persona que te entienda y sienta empatia por la otra persona, pero con el tiempo

se van a quedar muchos servicios digitales.

e Entrevistado(a) Adm4: Deberia quedarse porque es una facilidad para los

usuarios.
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e Entrevistado(a) Docl: Definitivamente tiene que quedarse y crecer, esto optimiza
procesos y agiliza tiempos de espera. Permitir hacer seguimiento al proceso, tener

trazabilidad y conocer tiempo de demora.

e Entrevistado(a) Doc2: Deberia mantenerse, no deberia ser solo por la coyuntura,
se debe romper el paradigma de hacer ir a los alumnos a la Ventanilla por

atencion, con las herramientas digitales adecuadas se puede mejorar este aspecto.

e Entrevistado(a) Doc3: Deberia mantenerse porque nos hemos dado cuenta que
hay varios procesos que se pueden hacer me manera digital, se ha logrado
automatizar procesos por lo que ya no seria conveniente regresar a lo que se hacia
antes y de esa manera evitar ahorrar recursos fisicos y evitar aglomeraciones de

alumnos y/o padres de familia.

e Entrevistado(a) Doc4: Si, nos hemos sentido obligados por el distanciamiento
social, pero se ha encontrado una eficiencia en ahorro de papel, impresiones,

tiempo de traslado.

e Entrevistado(a) Doc5: En el caso de la IES, ya venia desarrollando desde antes
de la pandemia, como, por ejemplo; la digitalizacion de Certificados y
Constancias, porque no era posible dar el servicio a toda la comunidad de la IES,

pero la idea es que digitalice todas las gestiones al 100% digital.

Los profesores indicaron que la digitalizacion de documentos ya se venia
desarrollando, en este periodo de pandemia se tuvo virtualizar todo trdmite o gestion para
evitar la conglomeracion de personas en el Campus de la Universidad para recibir
atencion, sin embargo, esto se sigue continuaron los detalles de adaptacién en el tiempo

de la pandemia para evitar inconvenientes en el desarrollo de los semestres académicos y
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en vista que estos procedimientos han funcionado, se podria mantener la digitalizacion de
gestiones o tramites ya que facilitan y agilizan estas actividades para los usuarios. Los

procesos se han automatizados ya no deberian volver a ser manuales.

El personal administrativo indicd que la digitalizacion de servicios es un gran
cambio al que nos hemos visto obligados a cambiar y que deberia formar parte de la
cultura de la Institucion, definitivamente deberia mantenerse el avance obtenido a través

de las necesidades atendidas debido a la pandemia.

3.1.9 Marketing de Servicios - Sobre la percepcion del apoyo brindado por la
IES a sus usuarios (alumnos, profesores y personal administrativo), durante
dificultades propias de la Pandemia: La coyuntura durante el afio 2020 fue muy
dificil de afrontar, considera usted que las IES ha apoyado a sus usuarios en los

problemas que se han presentado durante este afio ¢Por qué?

e Entrevistado(a) Adm1: Ha sido dividido, se ha apoyado muchos a los alumnos, a
los docentes y administrativos se les ha brindado facilidades de capacitacion en
el uso de herramientas informaticas, no se han hecho los pagos de haberes
completos, se desorganizaron los horarios de trabajo y también se oblig6 a firmar
un acuerdo voluntario sobre la reduccion de sueldo por los 9 primeros meses de

la pandemia.

e Entrevistado(a) Adm2: Si ha habido facilidades en tecnologia, accesos a la red de
la Universidad, préstamos de equipos, protocolos de apoyo social, becas por

orfandad, etc.
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e Entrevistado(a) Adma3: Si, ante la pandemia de un virus mortal, la IES ha apoyado
a dando un par de semanas para que los miembros de la comunidad se preparen
a la nueva modalidad de ensefianza y trabajo remoto y apoyo médico y

psicoldgico para los alumnos para que no dejen de estudiar.

e Entrevistado(a) Adm 4: Si ha habido preocupacion de parte de la IES para sus
tres estamentos; en cuanto a Estudiantes, se ha brindado facilidades econémicos
y equipamiento para acceder a internet, en cuanto a Docentes, también con
conexion a internet y en cuanto a Administrativos también hubo apoyo, pero en
menor grado, proporcionado equipos informaticos para el cumplimiento de sus

funciones.

e Entrevistado(a) Docl: Si, sobre todo en la parte académica, apoyo para alumnos
y docentes, capacitaciones y talleres, software para mantenimiento, pero para el

lado administrativo, no ha podido acceder a este tipo de informacion.

e Entrevistado(a) Doc2: Si, de una u otra forma se a apoyado a los alumnos para
gue no dejen sus estudios, como facilitar los modem de internet, brindar las
cuentas de zoom sin limite de tiempo para los usuarios de la Universidad, etc.,
Este tipo de soporte ha hecho més asequible continuar con los estudios de manera

a distancia mediante el uso del internet para acceder a las clases virtuales.

e Entrevistado(a) Doc3: Si, porque la IES, ha evaluado cada caso de manera
particular, ha brindado apoyo econémico, ha dado flexibilidad ante temas de
salud de los alumnos, obviamente dentro de lo posible, de repente los alumnos o
padres de familia esperaban mas apoyo econémico, pero no siempre pudo ser
factible, también mencionar los plazos para el desarrollo del semestre fue
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ajustado porque se aplazé dos semanas debido a las dos primeras semanas de

confinamiento para evitar la propagacion del virus.

e Entrevistado(a) Doc4: Se ha visto que se ha apoyado a personal docente y
administrativo se les ha facilitado equipos informaticos, modem, etc., para

asegurar el cumplimiento de sus funciones.

e Entrevistado(a) Doc5: Si de manera gradual, segun se presentaron problemas con
la crisis originada por la pandemia, tal vez no siempre se escogié la mejor manera,
pero con el tiempo se ha ido adaptando y mejorando lineamientos y se han

identificado canales de apoyo para los miembros de la IES.

Los profesores indicaron que la IES ha ayudado a los alumnos quienes presentaron
casos de impedimento de continuar con sus estudios, esto se dio de manera gradual, se
han identificado canales de apoyo, es posible que los padres de familia esperaban mas,

pero si se ha atendido de manera particular cada caso presentado.

El personal administrativo indic6 que la IES ha dado facilidades para adaptarse a
la virtualidad, se ha visto préstamo de equipos, router de internet, para los usuarios, para
evitar la desercion de alumnos y algunos casos de apoyo para el personal docente y
personal administrativo. La institucion ha otorgado becas anuales por Orfandad para los
alumnos que perdieron a un familiar directo debido a la pandemia, ademas de otorgar el
retiro académico de aquellos alumnos que por motivos de fuerza mayor tuvieron que

detener sus estudios, todos los casos que presentaron su solicitud fueron atendidos.

3.1.10 Marketing Educativo - Sobre la percepcion de implementar un proceso

para el seguimiento de ciertos casos excepcionales presentados por alumnos, quienes
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se vieron en la necesidad de interrumpir sus estudios por motivos de salud o motivos
derivados de los efectos de la Pandemia: ¢Cree usted que seria relevante recibir
comunicacion por parte de la IES después de resuelto el conflicto, para hacer

seguimiento al caso ocurrido?

e Entrevistado(a) Adm1: Si aplicaria para ciertos casos, como por ejemplo de salud
fisica o mental, pero no aplicable para otros tipos de problemas en que por

principios la Universidad no podria intervenir en la vida de los alumnos.

e Entrevistado(a) Adm2: Si relevante, para tener conocimiento y poder repetirlas

en el futuro.

e Entrevistado(a) Adma3: Si sobre todo para los casos de servicios psicolégicos es
muy importante hacerle seguimiento, cada cierto tiempo, para conocer la
evolucion del alumno, si se puede recuperar para el siguiente semestre o se tiene

gue esperar mas.

e Entrevistado(a) Adm4: Si, pero para casos muy excepcionales, se puede
considerar en casos muy complejos, donde puede intervenir una autoridad, y en
algunos de ellos se requiere el seguimiento, para saber si el caso fue resuelto,
aungue ello dependeré de la informacion que proporcione el alumno, que puede
indicar diferentes niveles de complejidad de los casos de los problemas de
alumnos, pueden de salud personal, salud de los padres de familia, entorno
cercano, problemas socioculturales, problemas econémicos, etc. Que pueden
afectar la vida académica de los alumnos, viéendose afectados en relacion con los
resultados de sus evaluaciones, desempefio, etc. En algunos casos, depende de la
atencion que solicite el alumno, por ejemplo: Para alumnos que manifiestan que
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sufren de ciertas enfermedades como céncer, para saber ;coOmo sigue?, ¢se
recuperd?, tal vez fallecid, es duro, pero esto demostraria un lado méas humano

de la IES.

e Entrevistado(a) Docl: Si definitivamente, en varias situaciones es necesario,
cuando el alumno pasa por algin contratiempo, para obtener retroalimentacién
de su caso, para conocer si la respuesta le pudo dar solucion, o si necesita mas
apoyo, seria bueno que alumno sienta que la IES se preocupa por ellos, los

alumnos.

e Entrevistado(a) Doc2: No se observa un proceso para este tipo de complemento
de servicios, falta un poco de sensibilidad en el trato para los casos

excepcionalmente dificiles para los alumnos.

e Entrevistado(a) Doc3: Si me parece prudente, para hacer de conocimiento que el
alumno es parte de la IES, solo es alguien que se matricul6 ese semestre, que es
una persona valiosa. Por ejemplo, en temas de salud de los alumnos y también

sus padres.

e Entrevistado(a) Doc4: Si es relevante, se deberia definir los lineamientos,

procesos para generar éptimos resultados.

e Entrevistado(a) Doc5: Seria lo adecuado, previa verificacion de que se traté de

solucionar el asunto del problema.

Los profesores indicaron que si se deberia, es prudente darles seguimiento a
algunos casos, rescatar el valor humano de cada usuario, pero desde la realidad donde se
empez06 a manejar este tipo circunstancias y los casos se presentaron constantemente, no
se daba el tiempo apropiado para esta atencion y para verificar la mejora de calidad de
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vida de los alumnos. Cabe resaltar que este tipo de accion no es dable para casos de

problemas econdémicos.

El personal administrativo indicO que seria relevante para conocer estas
experiencias y tenerlas como referencias para futuros casos, para crear un valor adicional,
mediante comunicacion asertiva para que el alumno se sienta bien, se identifique y se

logre fidelizar con la IES.

3.1.11 Marketing Educativo — Sobre la percepcion de Actividades Académicas:
¢ Cree usted que con la digitalizacion logrard una comunicacion en forma rapida

y oportuna para los usuarios y publico en general?

e Entrevistado(a) Adm1l: Si, ha permitido agilizar la comunicacion, muchas
personas desde cualquier parte del mundo pueden ver la informacion que se

publica en la pagina web.

e Entrevistado(a) Adm2: La digitalizacién ha tomado un rol importante para la

comunicacion en la coyuntura actual.

e Entrevistado(a) Adm3: Depende de cuales sean las areas, en el caso de aspectos
administrativos, es una gran ayuda importante, el ahorra de papel y sus beneficios
para evitar la tala indiscriminada de arboles, por ejemplo, pero otros servicios se

deberian mantener de trato personal, como los servicios de salud fisica y mental.

e Entrevistado(a) Adm4: Con las necesidades que surgieron en tiempos de
pandemia la urgencia de mantenernos comunicados y continuar con la atencién
de las actividades de la IES, se dejé de usar papel y todo fue digital, las
comunicaciones por correo electronico, las reuniones por plataformas de
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comunicacion en tiempo real, si ha sido una gran ayuda, pero se puede seguir
mejorando, por ejemplo, un contar con un sistema adecuado para cumplir con las

necesidades de los usuarios de la IES.

e Entrevistado(a) Docl: Los medios de informacion como correo electronico,
paginas web, no aseguran que la informacion sea recibida, entendida o fluida, nos
falta mejorar el uso de las herramientas digitales, para o usarlas eficazmente en

favor de la IES y todos sus usuarios.

e Entrevistado(a) Doc2: Como canal de informacion se puede implementar
facilmente, pero implementarlo y atender las consultas las 24 horas de los 7 dias

de la semana, se requiere un chatbot y/o personal capacitado.

e Entrevistado(a) Doc3: Si, sobre todo porque ya hace tiempo que los alumnos
manejan herramientas digitales y en general a todas las personas se tuvieron que

adaptarse a este tipo de tecnologia durante los inicios de la pandemia.

e Entrevistado(a) Doc4: Si el alumno puede estar en cualquier parte del mundo y
poder lograr estudiar en la IES, esto es una ventaja, pero se debe tener en cuenta
que no todas las ciudades tienen los mismos tipos de servicios, debemos entender
que los diferentes tipos de estilo de vida del mundo, por ejemplo, un estudiante
de Satipo que estudia en la IES, tiene en su casa todos los implementos para
conectarse a sus clases, pero con el contexto de su localidad, proveedores, efectos
del clima que no favorecen en la conexion a internet o la luz eléctrica, que se nos
ha ensefiado a tolerar y respetar las distintas realidades de los miembros de la
comunidad de la IES, que a pesar de todas las dificultades que se pudieron
presentar, han persistido para lograr sus metas académicas.
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e Entrevistado(a) Doc5: Si puedes lograr la comunicacién, pero se deberia
mantener el espacio de redes sociales, como personales y no confundirlos como
herramientas de trabajo, ademas porque los postulantes e ingresantes son menores
de edad, se podria mal interpretar como hostigamiento, cémo por ejemplo el uso

de WhatsApp, que se requiere los datos personales y nimero celular.

Los profesores indicaron que ante el cambio repentino de presencialidad a
virtualidad las actividades académicas, sean clases, practicas, examenes, laboratorios,
para lo cual no estaban preparados, la IES rapidamente proporcion capacitacion y soporte
técnico para los docentes que digitalicen el contenido de sus cursos para el inicio de las
actividades académicas. Una vez iniciado el semestre, los usuarios también tenian
carencias para amoldarse a la digitalizacion, ya que no todos tenian los equipos,
conectividad a internet para adaptarse a este cambio, por lo que realizé el esfuerzo de
hacer préstamos de equipos y router para continuar con el dictado de clases y evitar la

desercién masiva de estudiantes.

El personal administrativo indico que ante el cambio repentino de presencialidad
a virtualidad las actividades académicas, la digitalizacion de procesos ha agilizado la
forma de hacer llegar el contenido de la informacion, antes los alumnos venian al campus
a recibir capacitaciones, ahora la informacién esta a un click de distancia de ellos, lo
pueden recibir desde cualquier ubicacion, siempre y cuando cuenten con el servicio de
electricidad e internet, sin embargo no podemos olvidar que en la realidad de nuestro pais
esto son siempre es factible, o el clima puede jugar en contra, por ello es muy relevante

el desarrollo de la tolerancia en este nuevo contexto.

3.1.12 Marketing Educativo - Sobre la percepcion de Actividades
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Académicas: ¢Consideras que una aplicacion para smartphone, seria una
herramienta complementaria para tener acceso a clases, notas e informacion de los

CuUrsos?
e Entrevistado(a) Adm1: Si, es necesario.

e Entrevistado(a) Adm2: Si desde el aparecimiento del smartphone es una
herramienta que mediante el acceso a internet nos ha facilitado el tener acceso a

la informacién de todo el mundo.

e Entrevistado(a) Adm3: Si toda interaccion informatica y electronica es

bienvenida, porque es mas ayuda y base al conocimiento y avance tecnoldgico.

e Entrevistado(a) Adm4: Si, como herramienta complementaria, porque la
informacion de notas y material de los cursos, la mayoria de los alumnos se han
guedado en caso con acceso a sus equipos informaticos, PC’s o Laptos, ademas
de que esta informacion ya esta en la pagina web de la Institucién, que se puede

tener acceso desde un smartphone.

e Entrevistado(a) Docl: No, porque, no la usaria, tengo a la mano la laptop, como
docente no podria usar el movil para ingresar notas, pero de repente para los

alumnos si, como un complemento como agenda.

e Entrevistado(a) Doc2: Si, porque da soporte para aquellos alumnos que no tienen

la facilidad de contar con una PC o laptop.

e Entrevistado(a) Doc3: Si, sobre todo porque un aplicativo movil para un
smartphone deberia ser una herramienta con las funciones mas importantes para
que el alumnado se pueda desenvolver de una forma facil y sencilla en sus dia a

dia, en su entorno académico, como conectarse a sus clases y ver sus notas.
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e Entrevistado(a) Doc4: Si seria esencial, no lo veria como algo complementario,

que de hecho se usa.
e Entrevistado(a) Doc5: Si seria Util.

Los profesores indicaron que una aplicacion para Smartphone es una herramienta
necesaria, que la institucion ha desarrollado las acciones necesarias para optimizar las
funcionalidades importantes para que los usuarios puedan desarrollar sus actividades

basicas.

El personal administrativo indic6 que una aplicacién para smartphone, es una
herramienta que todo el mundo usa, que es un dispositivo que la gran parte de la poblacion

tiene y el internet ha acercado la informacion a las personas.

3.1.13 Marketing Educativo — Sobre la percepcion de las actividades
académicas durante el confinamiento en el 2020: ¢Cuales consideras han sido
atributos que han sido relevantes para la vida académica durante el confinamiento
para la IES?

Figura 8
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Atributos relevantes para las actividades académicas durante el confinamiento en el 2020

M Ahorro en tiempo de trasnporte. M Buena ensefianza

M Capacidad para adaptarse B Comunicacion asertiva
W Empatia MW Horarios flexibles
M Profesores capacitados Tolerancia

Nota. Elaboracion propia.

A través de esta pregunta se busca recopilar informacion para identificar los
principales atributos de la IES, que mediante el marketing de servicios se desarrollaran
mejoras en el Plan de Marketing para la Institucion.

3.1.14 Marketing Educativo - Sobre la percepcion de las actividades
virtuales: Teniendo en cuenta la calidad de la formacion de los alumnos, cree usted

que, luego de la pandemia, la virtualidad en las actividades académicas deberia ser:

e Entrevistado(a) Adml: “A”, pero algunos cursos si requieren las clases

presenciales, optaria por una opcién semipresencial.

e Entrevistado(a) Adm2: “Semipresencial”’; es muy importante la relacion social
que los chicos establecen en las aulas, para el desarrollo de sus actividades

académicas como personales.

e Entrevistado(a) Adm3: Depende de la situacién sanitaria, este virus no es facil de
vencer, el virus ha mutado y su presencia es persistente, depende de que las

personas se vacunen, se escogio la opcion “A”.
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e Entrevistado(a) Adm4: “Presencial y Mixto, para que los alumnos puedan
escoger” Pero en realidad depende de Superintendencia Nacional de Educacion
Superior Universitaria, (SUNEDU), la Ley Universitaria, solo permite un 20%
de virtualidad en el dictado de clases de toda la carrera, excepcionalmente por la
pandemia se ha tenido que permitir el dictado de clases virtuales, pero para
proceder con la semipresencialidad se debe transformar el plan de estudios, tener

a los alumnos separados, como controlo.

e Entrevistado(a) Docl: Solo clases y evaluaciones virtuales pero los laboratorios
deberian ser presenciales, porque es preferible y seguro desarrollarlos en
ambientes especiales, no obstante, también se ha observado laboratorios remotos.
Esto puede variar segln el tema del laboratorio, por ejemplo: Laboratorio de

Geografia, para esto se requiere observar los diferentes tipos de suelos.

e Entrevistado(a) Doc2: Semi presencial, se deberia aprovechar lo mejor de esta
fusién de ventajas, como ahorro de tiempo en trafico para movilizarnos, pero a la
vez no dejar de tener contacto con los usuarios de la IES, como ver la expresion

del rostro de los alumnos para ver si estan entendiendo y en viceversa.

e Entrevistado(a) Doc3: “A” Para la parte tedrica tenemos herramientas necesarias
para desarrollar las clases, pero en el caso de evaluaciones y laboratorios ha sido

muy dificil controlar y manejar los temas de plagios.

e Entrevistado(a) Doc4: “A” El mayor reto ha sido tomar evaluaciones en linea, lo

mas dificil fue los laboratorios.

e Entrevistado(a) Doc5: Ninguno, dependeria del curso, hay cursos en los que la

virtualidad funciona muy bien, hacer un examen virtual simplifica el trabajo, pero
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hay cursos que se necesita presencialidad, por un tema de seguridad, desarrollo
de trabajo en equipo, como los laboratorios, generalizarlos no se podria, por
ejemplo, los laboratorios dependen del curso se puede hacer desde cualquier pc

pero otros no porque se requiere un software especial.

En el caso de esta pregunta se observa que, luego de haber descubierto las ventajas
y desventajas de la virtualidad ambos grupos de muestra se identificaron con la
posibilidad de retomar las actividades académicas mediante un método semi presencial,
para reducir la cantidad de alumnos en las aulas, para prevenir posibles contagios,
considerando el ahorro de tiempo de desplazamiento al campus de la Institucion, inclusive
es preferible adaptar la laboratorios para recibir visitas, pero no casas para desarrollar los
cursos que requieren el uso de laboratorios, del mismo modo se observd una gran
coincidencia en que las evaluaciones deberian ser presenciales para el control de los casos

de plagio, los cuales han sido mas dificiles de manejar a través de los medios digitales.

3.1.15 Marketing Educativo — Sobre la percepcion de preferencias sobre
beneficio que escogerian los usuarios, en el caso de convenios estratégicos: ¢Cuéles
crees que serian mas relevantes, Ampliar los convenios de seguros de salud o
Compra de equipos informaticos? ¢Por qué?

Tabla 4

Preferencias sobre beneficio que escogerian los usuarios, en el caso de convenios

estratégicos

Total Porcentaje

Convenios de seguros de salud 3 33%
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Facilidades de compra de equipos informaticos 6 67%
9 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 9

Preferencias sobre beneficio que escogerian los usuarios, en el caso de convenios
estratégicos

Eleccién de preferencia para alianzas
estratégicas de la IES

67%
33%

Convenios de seguros de salud Facilidades de compra de equipos informaticos

Series5 Series6

Nota. Elaboracién propia.

En esta pregunta se busca identificar cuél seria la preferencia de los usuarios sobre
un posible beneficio para los usuarios, segun los resultados obtenidos se refleja la
necesidad de contar con equipos informaticos para adaptarse a esta nueva era digital, a
pesar de que la segunda opcién también es de primordial importancia, entre ambas
opciones solo se podia escoger solo una, es posible que los usuarios se hayan inclinado
por esta opcion debido a que es mas factible conseguir descuentos con los proveedores
de equipos informaticos que llegar a hacer convenios con clinicas, ya que en tiempos de
pandemia la atencién médica fue restringida a solo atencion por COVID-19, durante el

primer afio de pandemia este servicio ha sido restringido.
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Para transmitir las clases desde las aulas se requeriria mayor capacidad de red
interna, equipos modernos, con la capacidad de conectarse directamente a internet o
equipos que sirvan de interface, para brindar mejor calidad de ensefianza desde sus aulas,
debido a que los usuarios, es decir docentes y estudiantes se encuentran dispersos en
diferentes lugares, es diferente tener laboratorios equipados que equipar a los alumnos, es
distinto acondicionar ambientes multiuso equipados que equipar a los docentes u
administrativos.

3.1.16 Por favor podria brindarnos cuatro palabras de como imaginas el sistema de

educacion superior después de la Pandemia en nuestro pais?

e Entrevistado(a) Adm1: Diferente, falta de compafierismo, falta conocimiento del

campus, implementar adaptaciones de nivel logistica y académica.

e Entrevistado(a) Adm2: Semipresencial, tecnolégica, cuidados de salud y valorar

las relaciones sociales para optimizar el trabajo en equipo.

e Entrevistado(a) Adm3: Cambios de la instauracién de la digitacion en los
servicios de educacién, la grabacion de las clases ha sido un éxito, las
herramientas virtuales han sido un recurso muy importante, Paciencia para
incorporarse porque va a implantar varios cambios, Reestructuracién, para
adaptarse a una nueva realidad. Esfuerzo; para entender y adaptarse y apertura a
las nuevas ideas.

e Entrevistado(a) Adm4: Presencialidad, los docentes son muy convencionales.
Administrativamente se van mejorar sistemas de atencion, y para los alumnos que
han estudiado van a haber muchas criticas y comparaciones, y busqueda de la

Eficiencia.
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e Entrevistado(a) Docl: Cambio total, se ha aprendido a usar las herramientas
digitales, los profesores no deberian desaprovechar todo lo que se ha logrado
digitalmente. Lograr una educacién universal, mediante clases que puedan llegar
a distintas partes del mundo.

e Entrevistado(a) Doc2: Semipresencial, replantear las ventajas de las clases
virtuales. Universal, se puede estudiar en cualquier parte del mundo. La calidad
educativa se ha podido mejorar mediante herramientas informaticas, lo cual va a
ser un cambio al regresar a tareas manuales. Los alumnos que, si llegaron a tener
clases antes de pandemia, extrafian las aulas y también tendremos alumnos de
FCI que recién van a conocer el campus de la IES.

e Entrevistado(a) Doc3: Digital, ofreciendo mas modalidades de dictado de
carreras. Considerando el uso de los procesos digitales a las que se ha tenido que
desarrollar para adaptarnos en pandemia. La expectativa de la calidad educativa
va a ser mas alta.

e Entrevistado(a) Doc4: Digital, Pasivo, eficiente y empatico, al IES cambiar su
manera de pensar, en presencial el alumno tenia que amoldarse a la IES, pero con
la virtualidad y teniendo en cuenta la cantidad de alumnos matriculados, la IES
tiene que ser mas empatico con las personas que van a estudiar, tener un criterio
mas abierto a las distintas realidades y formas de pensar de los estudiantes.

e Entrevistado(a) Doc5: Digital, con un mejor manejo de herramientas
informaticas, lo que va a permitir un mejor desempefio académico, tanto como
para profesores como para los alumnos, lo que conlleva a una mejor experiencia
universitaria.

Nivel de manejo de herramientas informaéticas alta para los docente y alumnos que
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luego para el retorno, se van a encontrar con diferentes tipos de estilo de dictado y que

los alumnos se van a tener el conocimiento de comparar.
3.3 Matriz Boston Consulting Group - BCG

3.3.3 Analisis de la Institucion:

Luego de analizar los aspectos de la Matriz BCG, se considera que la Institucion
se encuentra en el cuadrante vaca, debido a que se observa que la Institucion se encuentra
en la etapa de madurez del ciclo de vida de su producto principal, que es el Servicio de
Educacién Superior, genera altos ingresos, la matriz BCG, representa graficamente la
posicién competitiva del servicio, con la cual se puede manejar el portafolio del negocio,
puede influenciar en las posibilidades de éxito. Sus principales caracteristicas son; Alta
participacion en el mercado, pero compite con una industria de bajo crecimiento, genera
liquidez, lo cual podria ser recolectado para otros propdésitos, pero para ello deberia ser
administrado para mantener una posicion sélida el mayor tiempo posible, es conveniente

aplicar estrategias de desarrollo de los servicios de educacién superior.
3.4. Analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter:

3.4.1. Poder de Negociacion de los Proveedores
Para la seleccion de proveedores para la institucion se suele Ilamar a un concurso
para recibir propuesta de servicios, los proveedores deben cumplir con ciertos niveles y
estandares de calidad, para ser seleccionados por la institucion. Sin embargo, la
institucion tiene proyectos de construccidn de espacios, ambientes y locales comerciales
que conforman una gran cantidad de inversion de capital y endeudamiento lo que otorga

un gran poder a los proveedores de construccion.
3.4.2. Amenazas de Ingreso de Productos Sustitutos
La amenaza es alta, en el mercado de educacion superior contiene instituciones de
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educacidn superior técnica que ofrecen certificados, cursos virtuales, donde la inversion
que se requiere es tan alta, los precios son mas econémicos y pueden interesar a los

clientes.

3.4.3. Poder de Negociacion de los Clientes
En el caso de los servicios de educacion universitaria privados, el cliente no tiene
poder de negociacion ya que los precios son definidos antes de su puesta al mercado por
la Direccion de Administracion y Servicios, los precios se clasifican por escalas, sin

embargo, la Institucion cuenta con programas de becas para el apoyo de los estudiantes.

3.4.4. Rivalidad entre Competidores Actuales

Existe una sana competencia entre las principales Instituciones de Educacion
Superior Privada, Instituciones de Educacion Superior Nacionales, el actual mercado es
muy competitivo, existe un grupo de estas, que son muy buenas universidades con
distintos mercados meta. También se observa un grupo de IES con menor tiempo de
exista, se encuentran en la etapa de crecimiento del ciclo de la vida del producto y siguen
en labusca de lograr un buen prestigio, Institutos Técnicos, que forman parte del mercado,
pero no es competencia directa para la IES porque van dirigidas a otro tipo de nicho de

mercado.

3.4.5. Amenazas de entrada de Nuevos Competidores
Existen varias barreras de entrada para esta industria, lo que genera que la
amenaza de nuevos competidores inmediatos sea baja, ya que se requiere de un desarrollo
tecnoldgico que implica una fuerte inversion de capital, personal capacitado y docentes

con disposicion de tiempo.
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3.5. Propuesta de Creacion de Valor

Los hechos y acontecimientos que se dieron durante el primer afio de pandemia
no tuvieron precedentes, muchos de los usuarios, es decir alumnos, profesores y personal
administrativo, no estaban preparados para enfrentar la crisis que se dio debido a las
normas de bioseguridad, para prevenir la propagacion del virus de COVID-19, se detuvo
toda las econdmicas, salvo las de vital importancia como servicios de venta de alimentos,
farmacéutica y actividades bancarias, las clases presenciales se suspendieron, lo que
produjo que adaptarse a la virtualizacion de las actividades académicas fueran una
imperiosa necesidad, al parar las actividades econémicas genero otro crisis econémica a
la crisis sanitaria, por lo que se presentaron casos reales en que los alumnos se vieron
impedidos de continuar con sus estudios por motivos de salud, salud de familiares directos
como padres, madres y/o hermanos, lo cual sumado al confinamiento afect6 la salud
metal, casos que se atendieron individualmente y se brindd las facilidades del Retiro o
Anulacion de la matricula, para evitar el abandono de los cursos y generacion de un
historial negativo de notas y por ende evitar la desercion masiva de alumnos, todos ellos

conservaron la condicién de alumnos de la Institucion.

Figura 10

Producto Base, Real y Valor Agregado
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CAPITULO IV. DISCUSION

Valor Agregado

Producto Real

Producto Base

En este capitulo, se presenta una reflexion sobres los principales hallazgos en
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resultados obtenidos de las entrevistas, con la finalidad de informar los puntos de estudio,
se desarroll6 una interpretacién comparativa de los resultados, las implicancias teoricas,
practicas y metodoldgicas, y las limitaciones que se presentaron durante el desarrollo del
presente trabajo de investigacion.

Tras describir y analizar los resultados obtenidos con la investigacion y siendo el
objetivo general “Proponer un Plan de Marketing para una institucion de Educacion
Superior en el distrito de San Miguel en el afio 2020, se puede corroborar que los
resultados fueron positivos, con los resultados de las entrevistas realizadas podemos
determinar que es necesario hacer un analisis interno y externo de la IES para conocer sus
fortalezas y debilidades con el fin de analizar esta informacion y segln las percepciones
recopiladas proponer un plan de marketing de para la institucion enfocado en el servicio
que se brinda y con los conocimientos de Marketing Mix, Marketing Relacional y
Marketing Educativo, proponer acciones de bajo costo econdmico pero que sean
eficientes para conservar a los clientes actuales y lograr que nos recomienden con posibles
clientes.

En esta misma linea, se guarda similitud con los resultados obtenidos por Burbano
et al. (2018), quienes en los resultados de su Articulo Cientifico demuestran mediante la
presentacion de conceptos tedricos y analisis sobre marketing relacional, como una rama
del marketing que valora las conexiones entre organizaciones empresariales y clientes,
basandose en servicio al cliente y calidad de los productos con la finalidad de fidelizar a
sus clientes. Estas afirmaciones e investigaciones se respaldan en lo expuesto por Bravo,
(2020) en su articulo cientifico se observa en los resultados alcanzados que luego de
desarrollado la Encuesta y Focus Group, se evidencia la importancia de realizar las

acciones correspondientes para mantener contacto y presencia activa en todos los canales
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de comunicacion, para promocionar los beneficios de la Escuela A&DGE, por ejemplo;
Dar a conocer las actividades académicas, con los alumnos, docentes y la presencia de la
IES en redes sociales para mantener la comunicaciéon con alumnos activos, ex alumnos,
egresados y alumnos potenciales.

Con respecto al objetivo general de la investigacion, “Proponer un Plan de
Marketing para una Institucion Educativa Superior en el distrito de San Miguel, 2020.” y
la Hipdtesis “Un Plan de Marketing puede generar un impacto positivo para una
Institucion de Educacion Superior en tiempos de Pandemia de COVID-19”, para este caso
se concluyéd que tienen una relacion significativa, esto quiere decir que luego de realizar
un analisis exhaustivo de los resultados se evidencia que es indispensable desarrollar un
plan de marketing para el beneficio de la Institucion, su comunidad universitaria, y
alumnos potenciales, por ello podemos afirmar que esto generara un impacto positivo
para la Universidad y su comunidad universitaria, ya que al desarrollar un Plan de
Marketing se aplica la mejoras continuas para sus servicios educativos, procesos
administrativos y actividades académicas, para captar nuevos alumnos y crear largas
relaciones a través de los servicios brindados con el fin de generar ingresos y mantenerlos
la mayor parte del tiempo posible.

Para el caso del primer objetivo especifico; “Realizar un analisis basado en las
4P’s de Marketing Mix para una Institucion Educativa Superior en el distrito de San
Miguel, 2020” y la Hipotesis “Un Plan de Marketing puede generar un impacto positivo
para una Institucion de Educacién Superior en tiempos de Pandemia de COVID-19”, para
este caso se concluyo que la dimension, el Servicio de Educacion Superior que ofrece la
Institucion se fue analizado bajo las teoria del Marketing Mix y sus 4P’S, se puede decir

que los resultados fueron positivos, es decir existe una relacion significativa entre la
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dimensién y el objetivo, esto quiere decir que el analisis de la plaza, producto/servicio,
promocidn y precio se consideran de mayor importancia para determinar los atributos del
servicio y se diferencia de su competencia, ademas del gran prestigio que la respalda. Esto
quiere decir que las estrategias de productos/servicios son de consideracion alta debido a
que las empresas en la actualidad consideran de mayor importancia las caracteristicas y/o
atributos del servicio, que le brinden superioridad frente a la competencia y dar seguridad
en el momento de concretar la venta/ adquisicién /matricula.

En esta misma linea, se guarda similitud con los resultados obtenidos por Erazo
et al. (2019) en su articulo cientifico concluyen que es necesario disefiar acciones de
marketing para cumplir con los requerimientos de la empresa, para ello ha sido
fundamental los andlisis internos y externos de la empresa para denotar las caracteristicas
y factores que favorecen a la empresa al brindar sus servicios y a la vez identificar
debilidades para desarrollar acciones basadas en la 4P para desarrollar acciones que
favorezcan a lograr los objetivos del empresa. También para Garcia (2021) en su trabajo
de investigacion expresa que para proponer acciones de mejoras para la institucion se
debe diagnosticar la situacion actual de la escuela, para lo cual presentd un plan anual
para el desarrollo de la captacion de estudiantes para las carreras ofrecidas y resalta la que
la propuesta de Plan de Marketing permitira facilitar la toma de decisiones de manera
efectiva y eficiente.

En relacion al segundo objetivo; “Desarrollar un anélisis sobre principios de
Marketing Relacional para una Institucion Educativa Superior en el distrito de San
Miguel, 2020” y la Hipotesis “Un Plan de Marketing puede generar un impacto positivo
para una Institucion de Educacion Superior en tiempos de Pandemia de COVID-19”, para

este caso se concluyd que la dimensidn Procesos Administrativos, luego de diferentes
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analisis internos y externos de factores de la Institucion, esta presenta carencias a las
cuales se puede considerar oportunidades de mejora y crear agregado a través del contacto
humano en apoyo de quienes necesitan atravesaron por situaciones dificiles debido a la
Pandemia de la COVID-19, por todas estas razones y de esta manera generar relaciones
duraderas, captar y mantener a los clientes de la Institucion, esto demuestra que si existe
relacion entre la dimension y la hipétesis.

Este se referencia por Fabara & Tovar (2020) quienes concluye que el marketing
relacional es un instrumento vital para identificar, potenciar y establecer conexiones
duraderas con el estudiantado, convirtiéndolos en defensores de la institucion. También
se puede considerar el marketing relacional para desarrollar acciones de diferenciacién
con respecto a la competencia. Esta informacion también coincide con el trabajo de
investigacién de Janampa (2022) quien expresa la importancia de crear una buena
reputacion en el mercado, el cuidado de la imagen institucional, y generar lealtad de los
usuarios. Por ello el esfuerzo en brindar un buen servicio, cubrir expectativas, generar
confianza de manera efectiva para fidelizar al cliente, lo que conlleva al aumento de
recomendaciones y compras. Recalca la importancia de construir y fortalecer conexiones
duraderas con el cliente en base a innovacion constante y dar un valor agregado en su
servicio para diferenciarse de la competencia.

En relacion al tercer objetivo; “Disefar acciones de Marketing necesarias para el
beneficio de una Institucion de Educacion Superior en el distrito de San Miguel en el afio
2020 y la Hipotesis “Un Plan de Marketing puede generar un impacto positivo para una
Institucion de Educacion Superior en tiempos de Pandemia de COVID-19”, para este caso
se concluy6 que la dimension Actividades Académicas, ha sido de vital importancia la

adaptacion de los métodos tradicionales de ensefianza a la virtualizacion de las clases,
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dinamicas, desarrollos de laboratorios y evaluaciones. La tolerancia, la comunicacion
asertiva, empatia con los estudiantes quienes no todos tienen las mismas condiciones de
instalaciones, equipos, sefial de internet por diversos motivos. Ademas, se ha rescatado la
viabilidad de promocionar alianzas estratégicas para mantener la fidelizacioén de los
clientes de la institucion, lo que demuestra la relacion entre esta dimension y la hipotesis.

En este aspecto se coincide con el trabajo de investigaciéon de Jiménez y Suarez
(2020) quienes exponen que luego de realizar un andlisis de la literatura del marketing
relacional y marketing educativo resaltan la importancia que tienen las casas de estudio
en el en formamiento profesional de las personas, que las universidades tienen la
responsabilidad de responder a las necesidades de una sociedad altamente competitivo,
para ello es necesario tomar acciones de desarrollo, por ello resaltan el mercadeo
educativo que posibilita el desarrollo de acciones que permitan dar a conocer las bondades
y beneficios que la institucion brindan. Coinciden con el estudio de Herrera (2017) quien
resalta la pertinencia del marketing para la sociedad del conocimiento, esta ciencia
favorece en la captacion de alumnos, reconoce que el mercadeo educativo es una
herramienta clave para identificar las demandas de la sociedad constantemente cambiante.

4.1 Implicancias:

En cuanto a las implicancias tedricas, la presente investigacion ha contribuido con
el estado del arte de como la Institucidn y sus usuarios se han adaptado a las acciones
necesarias para adaptarse a la nueva coyuntura que se enfrentd en aquellos dias, las
implicancias de la virtualidad para la vida académica y la forma de valorar las acciones
de conexiones con los estudiantes, para preservar largas conexiones con el alumnado,
para de este modo promocionar la continuidad del Servicio de Educacion Superior, para

esto ha sido imprescindible el soporte tedrico de los investigadores como Gary Armstrong
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y Philip Kotler, con su obra “Fundamentos de Marketing”, apoyado con los
investigadores Juan Carlos Alcaide Casado, con su obra “Fidelizacion de Clientes”, Pedro
J. Reinares Lara y J. Manuel Ponzoa Casado, con su obra “Marketing Relacional”, Philip
Kotler y Kevin Lane Keller, con su obra “Direccion de Marketing”, Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, con su obra “Marketing 4.0: cambio de lo
tradicional a lo digital” y Juan Manuel Manes, con su obra “Marketing para Instituciones
Educativas: Guia para planificar la captacion y retencion de alumnos” en las que se trata
de manera magistral, sobre herramientas de marketing lo cual ha sido importante para
determinar que si existe relacién entre un plan de marketing para una Institucion
Educativa.

Acerca de las implicancias metodoldgicas, se precisa que se siguié rigurosamente
el método cientifico de una investigacion, por lo que futuras investigaciones sobre el tema
podran seguir la misma metodologia. Al estar validado el instrumento de recoleccion de
datos puede ser usado por otros investigadores en el tema de la presente tesis.

En cuanto a la implicancia practica de esta investigacion, el desarrollo de la
presente investigacion es de utilidad debido a que disefia acciones de marketing con la
finalidad de mejorar la atencion y el servicio, para que de esta manera se generen nuevas
tendencias de cultura para la Institucion y que estén basadas en estandarizacion y mejoras
del servicio, el uso y desarrollo de la tecnologia y nuevas herramientas que ofrece este

sistema, todo ello facilitara el proceso de atencion al cliente de la IES.

4.2 Limitaciones:
Durante la investigacion se presentaron las siguientes limitaciones:

« El confinamiento obligatorio para prevenir la propagacion de la pandemia
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COVID-19 en el pais, impidié la aplicacion de encuestas en grandes
cantidades de personas, por ejemplo, los alumnos se encontraban
fisicamente en diferentes ciudades, no todos tenian las mismas capacidades
de internet, por lo cual no se pudo aplicar cuestionarios para este grupo y
analizar en esta investigacion sobre sus preferencias y necesidades, en tal
sentido la recoleccion de datos se orientd a recoger informacion de
profesores y personal administrativo, lo que produjo que en algunas
preguntas del cuestionario la perspectiva fueran muy diferentes porque son
puntos de vista distintos.

« Se desarrollaron entrevistas individuales via zoom, porque se debia evitar
las reuniones de personas como los Focus Grupos.

+ La ausencia de investigaciones previas, con el mismo disefio de
investigacion para Instituciones de Educacion Superior nacionales o
internacionales, ya que las circunstancias actuales son muy diferentes.

« La falta de publicaciones por parte del Ministerio de Educacién del Peru

con respecto a mejorar del servicio en las Universidades del pais.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones:

Primera.- De acuerdo al objetivo especifico N°1, se concluyd que el andlisis
realizado sobre marketing mix aplicado a la IES ha sido basado en las 4 P’s, precio,
producto, plaza y promocion, el cual permitié hacer un diagndstico situacional, sobre las
fortalezas y debilidades de la IES para diagnosticar las oportunidades de mejora y de esta
manera desarrollar un Plan de Marketing, en el cual se constata que la instituciéon maneja
un marketing institucional para dar a conocer los logros académicos e investigaciones por
parte de los profesores de la institucion, asi como también comparte los logros y méritos
que alcanzan los alumnos, para mantener su buena imagen y prestigio, la institucion ha
sido dirigida por docentes quienes han sido elegidos como rectores y/o directores de las
principales divisiones, con muy buenos resultados, pero la institucion necesita
asesoramiento para definir las estrategias de marketing para planificar, elaborar y
gestionar recursos necesarios para tomar decisiones en base a informacion fiable para dar
respuestas al mercado, la institucion necesita satisfacer las necesidades de sus clientes,
adaptarse al entorno continuamente en un entorno altamente competitivo y perfilar la
ventaja competitiva de la IES para incrementar las matriculas y alcanzar las metas
propuestas.

Segunda.- De acuerdo al objetivo especifico N°2, se concluyé que, luego de
realizar un analisis de la informacion rescatada, este trabajo de investigacion propone la
busqueda de la mejora continua de los servicios que brinda la Institucion, mediante
implementar lineamientos de comunicacion efectiva entre las diversas oficinas,

facultades, direcciones, rectorado, los miembros de la comunidad universitaria y personas
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externas que podrian ser consideradas como posibles clientes, actualmente los servicios
complementarios, como son los trdmites académicos, que brinda la institucion, pueden
ser calificados como buenos, por lo que observa que, se puede mejorar, en cuanto a
atencion a sus clientes internos y externos, con la finalidad de incrementar y desarrollar
largas conexiones con los clientes, lograr sus recomendaciones en la linea de crecimiento
profesional que ofrece la institucion desde las carreras de pregrado, especializaciones,
maestrias hasta doctorados, con la finalidad de generar rentabilidad y crecimiento para la
institucion, para beneficio del estudiantado y con la finalidad de que la institucion
trascienda en el tiempo.

Tercera. - De acuerdo al objetivo especifico N°3, se concluyd que, la institucién
ha logrado posicionarse en el mercado debido al excelente prestigio que ha mantenido en
el largo de su vida institucional, se ha preocupado por dar a conocer los logros académicos
de sus alumnos y éxitos de investigacion de sus docentes, pero podria tener una mejor
promocion, para afianzar el sentido de pertenencia y orgullo del estudiantado y las demas
personas que conforman la comunidad universitaria hacia la institucion. Adicionalmente,
la IES cuenta con programas de beneficios de descuentos en convenio con proveedores
aliados, para el beneficio de los integrantes de la comunidad universitaria, pero, que han
sido mermados ante las dificultades y limitaciones de la coyuntura, por lo que se observa
que la institucion requiere nuevas investigaciones para conocer las nuevas preferencias y
necesidades para orientarse a la satisfaccion de los clientes.

Cuarta. — En relacion al objetivo general se concluyé que para desarrollar el
presente Plan de Marketing se considero el estudio profundo sobre el servicio de
educacion superior que brinda la Institucion mediante el estudio del Marketing Mix y sus

4P’S, mediante los cuales se analiz6 el servicio de educacion brindado en relacion a las
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4P’s del marketing mix, los procesos administrativos relacionandolo con Marketing
Relacional y las actividades académicas relacionandolo con el Marketing Educativo, con
esta finalidad se consideraron los analisis FODA, Las cinco fuerzas de Michael Porter,
Matriz Boston Consulting Group — BCG, para plantear las acciones necesarias y efectivas
para mantener el posicionamiento que tiene la IES debido la buena imagen que tienes la
institucion, incrementar la participacion en el mercado, incrementar los ingresos y generar
conexiones de larga duracion para el beneficio del alumnado y de la institucion.
5.2 Recomendaciones:
1. En relacion al Objetivo General: Es necesario implementar un Plan de
Marketing a modo de estrategia, con la finalidad de desarrollar una ventaja
para la IES, para diferenciarse de otras instituciones, lograr la satisfaccién de
los clientes, (en este caso los estudiantes), 1o que conllevaria al crecimiento y
preservacion en el tiempo de la IES.
2. Enrelacion al Objetivo especifico 1: Se recomienda un asesoramiento externo
de una compafiia de Marketing para desarrollar a profundidad un estudio de
aspectos internos y externos que permitan a las Direcciones de la Institucion
tomar acertadas decisiones para el bienestar de la IES.
3. En relacion al Objetivo especifico 2: Luego de estudiar las caracteristicas
internas y externas de la IES, es conveniente proponer mejoras para el sistema
de informacién interno, sistema operativo, es fundamental considerar
estandares de calidad y mejora continua para generar valor al actual servicio
de educacidn superior, para alcanzar los resultados marcados por la institucion.
4. En relacion al Objetivo especifico 3: Para este mundo cada vez mas

competitivo es de vital importancia mantener la mejora constante y
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actualizacion en el desarrollo de las actividades académicas, debemos recordar
que actualmente las fronteras ya no son limites para ofrecer los servicios de
educacion superior de la Institucion, para lo que se podria inaugurar programas

de estudio mediante cursos virtuales.

5.3 Plan de Marketing Propuesto:

PROPUESTA DE MEJORA

Tabla 5
Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
v Prestigio. v Grupo reducido de docentes
v Infraestructura. con poco  conocimiento
v Calidad de docentes / pedagdgico.
docentes investigadores. v Problemas de comunicacion.
v Innovacion. v Exceso de tiempo en tomar
v Tecnologia. decisiones
v Oferta laboral para sus V' Exceso de Confianza
egresados. v Ubicacion
v Capacidad de organizarse. v El costo elevado de
pensiones para algunos
sectores.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
v Digitalizacion de servicios. v Nueva ola de contagio de
v Establecer convenios de Coronavirus y sus variantes.
formacion y capacitacion v Obstrucciones
empresarial. gubernamentales.

Veramendi Tirado, R.
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v Incorporar  ofertas de v Otras Instituciones  de
programas de educacion Educacién Superior.
continua certificable en v Desercion estudiantil.
modo virtual.

v Falta un mejor seguimiento
a sus egresados.

Nota. Elaboracion propia.

3.2. Generacion de Estrategias en la matriz FODA:

3.2.1 Estrategias FO - Explorar:

Segin D"Alessio (2008), Esta estrategia contempla emparejar las
fortalezas internas con las oportunidades externas, para sacar ventaja de las oportunidades
externas (explorar)

Figura 11

Estrategia FO - Explorar

Implementacion
de actividades

Digitalizacion de
Servicios

Capacidad para

organizarse e
académicas

virtuales.

(Fortaleza) (oportunidad)

Nota. Elaboracion Propia.

3.2.2 Estrategias DO - Buscar:
Segun D" Alessio (2008), Esta estrategia contempla emparejar debilidades internas

con las oportunidades externas, para sacar ventaja de las oportunidades externas (buscar).

Figura 12
98
Veramendi Tirado, R.



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

Estrategia DO - Buscar

Exceso de
Confianza

(Debilidad)

Nota. Elaboracion Propia.
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Establecer

convenios de
formaciény Cgptar nuevos
capacitacién clientes para la

Institucion.

empresarial
(Oportunidad)

3.2.3 Estrategias FA - Confrontar:

Segun D"Alessio (2008) esta estrategia contempla emparejar las fortalezas

internas con las amenazas externas, para evitar o reducir el impacto de las amenazas

externas (confrontar)

Figura 13

Estrategia FA - Confrontar

Calidad de
docentes /
Docentes
Investigadores

(Fortaleza)

Nota. Elaboracion propia.

Otras

Instituciones

de Educacion
Superior

Dar a conocer
las ventajas
competitivas
dela
Institucion

(Amenaza)

3.2.4 Estrategias DA - Evitar:

Segun D"Alessio (2008) esta estrategia contempla emparejar las debilidades

internas con las amenazas externas, para reducir las debilidades internas, para evitar las

amenazas externas (evitar).

Figura 14:
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Estrategia DA - Evitar

Problemas de
Comunicacion

(Debilidades)
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Desercién
Estudiantil

(Amenaza)

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 6:

Matriz de Estrategias FODA

Desarrollo de
Medidas
extraordinarias
para evitar la
fuga masiva de
alumnos.

Fortalezas Debilidades
v Prestigio. Exceso  de
v Infraestruct personal en
ura. algunas
v Calidad de oficinas.
Matriz de docentes. Grupo
v Docentes reducido de
investigado docentes con
Estrategias res. poco
v Capacidad conOC|m_|ento
de pedagogico.
FODA organizarse. Problemas_gle
v Innovacion. comunicacion
v Tecnologia. : _
v Oferta Horarl_os
laboral para demasn_ados
extendidos de
sus :
trabajo.
egresados. ‘
v La  IES Tiempo  en
tomar
aporta decisi
: ecisiones
profesional
es a la Exceso de
sociedad. Confianza
Ubicacion
Exigencia
académica
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
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(Explorar) (Buscar)
Digitalizaci6 Implementa Captar
n de servicios. r NUevos
Establecer actividades clientes para
convenios de académicas la Institucion.
formacion y virtuales. Fortalecer vy
capacitacion Mejoras en estandarizar
empresarial. el sistema los canales de
Incorporar de la comunicacion
ofertas de informacié para brindar
programas de n de manejo informacion
educacion de sobre los
continua informacié procesos
certificable en n interno. administrativ
modo virtual. Formular la os de la IES.
Falta un ampliacion Ofertar a las
mejor de las empresas
seguimiento a carreras que programas de
sus se dictan en formacion
egresados. los para los
programas empleados en
para adultos modalidades
trabajadore virtuales vy
S. semipresenci
Optimizar ales.
el uso de los Fortalecer las
canales de acciones de
comunicaci seguimiento a
on sobre las los alumnos
carreras que egresados y
dicta la sus logros
Institucion. obtenidos.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
(Confrontar) (Evitar)
Nueva ola de Dar a Desarrollo de
contagio de conocer las Medidas
Coronavirus y ventajas extraordinaria
sus variantes. competitiva S para evitar
Obstruccione s de la la fuga
S Institucion. masiva de
gubernament Actualizar alumnos.
ales. el servicio Mejorar  la
Otras de estructura de
Instituciones informacio la
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de Educacién n publicada informacion
Superior. en la pagina publicada
v Desercién web para que sea

estudiantil. instituciona de mayor
|, para ser alcance para
mas los usuarios
interactiva para  evitar
con los problemas de
usuarios. comunicacion
Ampliar los :
canales de Implementar
ingreso a la capacitacion
Institucion, dirigida para
ampliar la docentes para
recepcion actualizar
de traslados lineamientos
externos. pedagdgicos.
Aperturar la Implementar
modalidad un Plan de
de dictado Marketing
de clases para evitar el
virtuales vy deterioro de la
evaluacione imagen de la
S Institucion.
presenciale Implementar
S, con mejoras  de
horarios ventilacion de
que las aulas para
permitan a prevenir el
los alumnos contagio del
trabajar o virus en el
atender a momento que
otras se retorne a la
actividades semi
que el presencialida
alumno d y/o
desee. presencialida

d.

Nota. Elaboracion propia.

Gracias a la informacion recopilada en las entrevistas realizadas, ha sido posible

desarrollar el siguiente Plan de Accidn para el beneficio de la IES:
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Plan de marketing propuesto: Estrategias y acciones.

Objetivo Estrategia Acciones
Objetivo General: -Estudio de mercado. -ldentificar el perfil de los
Proponer un plan de estudiantes de Quinto de
marketing para  una Secundaria que podrian estar
Institucion Educativa interesados en  estudiar

Superior en el distrito de
San Miguel, 2020.

-Gestion de manejo de la
informacion.

carreras que se dictan en la
Universidad, asi como
también, Cursos de
especializaciones, carreras
de Posgrado, maestrias,
doctorados y servicios que
brinda la IES. ETC. Para
definir e identificar al
publico objetivo.

-Digitalizacion  de  los
servicios de la IES, en la
Plataforma Virtual.

Objetivo  Especifico 1:
Realizar un andlisis basado
en las 4P"s de Marketing
Mix para una Institucion
Educativa Superior en el
distrito de San Miguel,
2020.

-Asesoramiento profesional
de Marketing.

-Asesoramiento profesional
de Comunicacion

-Blsqueda de asesoramiento
(puede ser interno o externo)
para consejo en la Direccion

de Administracién la
Institucion.
- Blsqueda de

asesoramiento (puede ser
interno 0 externo) para
consejo en la Direccion de
Comunicaciones
Institucionales
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Objetivo  Especifico 2:
Desarrollar  un  analisis
sobre principios de
Marketing Relacional para
una Institucion Educativa
Superior en el distrito de
San Miguel, 2020.

-Plan  de

Implementacion, desarrollo, para

Capacitacion:

seguimiento y Feedback.

-Establecer capacitaciones
todas las oficinas,
unidades académicas 'y

facultades, con la finalidad
de optimizar la atencion al
cliente, fomentar el cultivo
de largas conexiones entre

los alumnos y la
Universidad.
Objetivo  Especifico 3: -Propuesta de mejoras en el -Buscar la diferenciacion
Disefiar ~ acciones  de servicio  académico y entre la competencia para

marketing educativo en el
desarrollo de actividades
académicas de una
Institucion Superior en el
distrito de San Miguel,
2020.

beneficios para los alumnos,

profesores

administrativo

conforman
universitaria.

personal
que
la comunidad

y

lograr el beneficio del
alumnado y de este modo el
beneficio para la IES,
mediante una metodologia
de enseflanza interactiva,
Ilamativa y jovial.

-Busqueda de gestion 'y
autorizacion de la Direccion
de Economia y Finanzas de
la Institucion y Convenios
con empresas aliadas.

Nota. Elaboracion Propia.
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Tabla 8

Presupuesto estimado

N° Costo Costo
Detalle Unid. Unitario (S/) Total (S/)
1 Estudio de 1 20,000 20,000
Mercado
2 Asesoramiento de 1 25,000 25,000
Marketing
3 Asesoramiento de 1 15,000 15,000
Comunicacion y
Manejo de la
Informacioén
Total S/ 60,000

Nota. Elaboracion propia.
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Cronograma de Implementacién del Plan de Marketing
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Detalle Descripcion ene feb mar abr mayo jun jul ago  set oct nov dic
Estudio de Desarrollo de servicios
Mercado externos.
Gestion de Talleres de Gestion de
manejo de la manejo de la informacion
informacion. Institucional.

Asesoramiento  Contratacion de empresa
de Marketing especializada y desarrollo
de capacitaciones.

Seguimiento y Feedback.

Asesoramiento  Aplicacion de talleres de
en Comunicacioén.
Comunicaciones

Nota. Elaboracion propia.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia:

Tabla 10

Matriz de Consistencia

“Plan de Marketing para una Institucién de Educacion Superior

en el distrito de San Miguel en el Afio 2020”.

Problema
General

Objetivos

Categoria

Metodologia

¢Como desarrollar
un plan de
Marketing  para
una Institucion
Educativa
Superior en el
distrito de San
Miguel, 2020?

Objetivo General:

Proponer un plan de marketing para una Institucion
Educativa Superior en el distrito de San Miguel, 2020.

Objetivos Especificos:

1)

2)

3)

Realizar un analisis basado en las 4P’s de
marketing mix para una Institucion Educativa
Superior en el distrito de San Miguel, 2020.
Desarrollar un anélisis sobre principios de
marketing relacional para una Institucion
Educativa Superior en el distrito de San Miguel,
2020.

Diseniar acciones de marketing educativo para una
Institucién Superior en el distrito de San Miguel,
2020.

Plan de Marketing

Nota. Elaboracidn propia.

Veramendi Tirado, R.

Tipo de Investigacion:
Descriptiva,

Enfoque de Estudio: Cualitativa

Tipo de Recoleccion de Datos:
Entrevistas

Instrumentos a utilizar:
-Guia de Entrevista
Semiestructurada.

Muestra Seleccionada:

9 colaboradores entre docentes a
tiempo completo y personal
administrativo
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ANEXO 2: Matriz de categorizacion:

En el siguiente cuadro se presentan la variable y sus respectivas dimensiones que

se tuvieron en cuenta para este estudio y contribuyeron a realizar la recoleccion de

informacion.

Tabla 11

Matriz de categorizacion

SUPERIOR EN EL DISTRITO DE SAN MIGUEL, EN EL 2020”.

TITULO: “PLAN DE MARKETING PARA UNA INSTITUCION DE EDUCACION

Categoria Definicion de Definicion | Subcategorias | Codigos a priori ITEMS
categoria Operacional
Plan de|Segun (Kotler &|Es muy |-Las 4P’s de|-Producto/Servicio 1
Marketing | Keller, 2006) Un|importante marketing. )
Plan de Marketing|conocer las
es un documento |fortalezas vy -Precio 3
escrito que resume | debilidades de
lo que se conoce|la institucion, 4
sobre el mercado e | preferencias y _Plaza 5
indica como es que | necesidades de
la empresa pretende [ los  clientes,
alcanzar sus|para  medir _Promocién
objetivos de|como  ellos
marketing. Este | valoran el
documento incluye | servicio que se
directrices tacticas | les brinda. )
para las acciones y Qgggiﬂg? _Procesos 6
asignaciones ' Administrativos
financieras para el 7
periodo que cubre. 8
9
10
-Marketing ..
: -Actividades
Educativo. -
Académicas. 11

Veramendi Tirado, R.
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12
13
14
15
16

Nota. Elaboracion propia.
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ANEXO 3: Guia de Entrevistas
Estimado(a) sefior(a):

Espero que usted y su familia se encuentren gozando con buena salud durante esta
coyuntura.

Le saluda Rocio Veramendi Tirado, y me es muy grato comunicarme con usted para
expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del
curso Taller de Tesis 2 en la carrera de Administracion en la Universidad Privada del
Norte dictado por la profesora Giuliana Abucci Infantes, para recopilar informacion para
el desarrollo de mi investigacion, el tema es "Plan de Marketing para una Institucion de
Educaciéon Superior en el distrito de San Miguel, en el 2020" este trabajo es una
investigacion explicativa, descriptiva, tiene como objetivo principal es conocer las
fortalezas y debilidades de la institucion con el fin de desarrollar un Plan de Marketing
que pueda desarrollarse en esta coyuntura actual de pandemia y para beneficio de la

institucion.

Tabla 12

Preguntas para el desarrollo de la entrevista

ITEMS RESPUESTAS

N° 1 | Marketing Mix: Producto / Servicio

En 4 palabras para fortalezas de la IES
1 durante el primer afio de pandemia, ¢porque
escogiste estas palabras?

Marketing Mix: Promocion

115
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¢La institucién ha realizado estrategias de
2 publicidad para captar mayor demanda de
alumnos durante el 2020?

La IES realiza publicidad en medios de
comunicacion:

-Television
-Radio
-Internet
-Instagram
-Facebook
-YouTube

-otros:

Marketing Mix: Plaza

Actualmente el mercado de Educacion
Superior es muy competitivo, que consideras
relevante para escoger una universidad para
realizar universitarios:

-Prestigio

-Precio de las boletas
-Ubicacion
-Infraestructura

-Oferta laboral para sus egresados

Marketing Mix: Precio

¢Usted cree que los precios de los
servicios estan acordes al mercado?

Marketing de Servicios: Procesos

N®2 Administrativos

¢Los trabajadores de la IES absuelven
todas las dudas de los usuarios?

¢Se muestra amabilidad y confianza a los
usuarios por parte de los trabajadores?

Nos hemos visto obligados a digitalizar
8 todos los tramites académicos, mediante
herramientas tecnoldgicas ¢Cree usted que este
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proceso es solo temporal o deberia mantenerse?
¢Por que?

La coyuntura actual es muy dificil de
afrontar, consideras que la IES ha apoyado a sus
usuarios en los problemas que se han presentado
durante este afio ¢Por qué?

¢Cree usted que seria relevante recibir
comunicacion por parte de la IES después de la
resuelto el conflicto, para hacerle seguimiento al
caso ocurrido?

10

Marketing Educativo: Actividades

N°®3 Académicas

¢ Cree usted que con digitalizacion lograra
una comunicacion en forma répida y oportuna
para los usuarios / miembros de la comunidad
universitaria y publico en general?

11

¢Consideras que una aplicacion para
smartphone, seria una herramienta
complementaria para tener acceso a clases, notas
e informacién de los cursos?

12

¢ Cuales consideras han sido atributos que
han sido relevantes durante el confinamiento para
la IES?

-Tolerancia

-Empatia

13 -Comunicacion asertiva
-Buena ensefianza
-Profesores capacitados
-Horarios flexibles

-Ahorro en tiempo de transporte.

Teniendo en cuenta la calidad de la
formacion de los alumnos, cree usted que, luego
de la pandemia, la virtualidad de las actividades

14 académicas deberia ser:

A) Solo clases virtuales y evaluaciones vy
laboratorios presenciales.

B) Mantener todas las actividades virtuales
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C) Todas las actividades académicas deben ser
presenciales

¢Porqué?

En el caso que Las IES desarrollen
alianzas estratégicas para beneficio de la
comunidad universitaria (alumnos, profesores,
15 personal administrativo) durante el tiempo de
pandemia, cuales crees que serian mas relevantes:
Ampliar los convenios de seguros de salud o
Compra de equipos informaticos, ¢Por qué?

¢En 4 palabras cobmo imaginas el sistema
16 de las |Instituciones de educacion Superior
después de la pandemia en nuestro pais?

Nota. Elaboracion propia.
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ANEXO 4: Juicio de Expertos

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titule de Ia investigacian: Propuesta de Marketing pam ma Institocion Educativa en el distrto de

I San Mizuel en el 2020.
. Lire=n de investigecion: Tecnologias Emergentes
Apellidos y nombres gl experto: Abvaro Pecho Marryari

Medians a malris de swalsacids de aperto, Ud tene la fecuiled de eviloar cada una oo ks poaiuinie mmancando com una "x™ em ik
tihorrras de 5l o MO Balmbins, le saBorlamen ein b corieccddn de los Meer, P liedo s cheervacdcors oo suiermdic, con la
Tinalidad e Frpoiai la coher encia de las oo egunlos iobire la vailable en el

U tEms Preguntas Aprecis Oibsarvaciones
LT

1 SH iFarFuifnmesto G Seid ok presesta el disefio ddeciad o? ]

2 LE imtrurmeslo de fedcodeceiin de dated Bene ielesidn con el thuls de la ¥
mveslipacids?

3 LEm il iFdtramen o & recolecddn de ditos s sehconan lid varfabbes ¥
it [rwrsligacian?

4 B irsrumesto d recobecdin de dated Faclivand o kygre de la 1
ebpethos di la invesligacidn?

5 SH iFsrFumesto & fecokecciin de dabdd i relationa oo lid varlable de ¥
wntudia?

& Al redaiedde dee L pragost e tesen wm seelkls colereite p mo oslbs ¥
sesgadas?

1 Slada una de lin preg ustid del iFdtroment s & mediclds se relackssa ¥

cof tada wiw de o elementos de kd edoedormT

LE deefis del it rosrmnle de medicidn laciivar b o asdbish ¢

procikamens de detos?

&5on anbendibhes o altenethic de ropuesla del instrussenls de

’ e kG n T .
10 SH iFsrFumesto S meid lokds sefd acorsible a la poblacidn sijets & ¥
wntudia?

11 SH iFsrumesto G meid lokds as cade, pRechs y sendlo de respondes ¥

para, de sita maneta, ohbene kod datos regusiidos?

SuUgErencins

Firma @&l experto:

“Llyvmro Pecho Manyan
DMl 30713110
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de Ia investigacion:

Propuesta ds Matketing para ura Tnstirucian Edorativa en el
disimiio de San Mizoel en el 2000

Linea de imvestigncion:

Ternolomas Emerzentes

HApellidos y nombres del experto:

BAONICA REGALADD CHAMODRRO

Mndlanls la malie de svakisdhdn de e pefled, Ud. tene b Tcullad de welusd ceda oma de lid pragunte mercends oon whe " an la
colufrras de 5o M0, Adlrsmo. Ik el oilamos an la coirecckdn de hos (ems, edloedo s ol e w0 suieier ks, on la
Tinalidad de mejorar la coheresds de las preguates dobie la vadable en esludic,

HAprecia

Htems Fregunitas = Tho Observacionss
1 £H instrumens de medicids presenla ] diveiio adecu sdo? X
3 £H imslfumento de redslbcdin de datos e mlidds con el tilo de
a lrews Bgac ida T iiI
5 LEn wl irtfumeito de reccheoddn de d alos §e mescohan o v leb b ¥
di insmtigacidnt
: LH imslraments di recslecddn de datos Feclilaid el ligis de k= ¥
clijetived de ka irvedligecdnT
5 £H imslfumento di reoslecdin de datos ie Pelisdons oof lis ser labhes
T S o
& £l redmidn de lis progustes tmen un sent o cobemme v no eildn ¥
smwgadan T
7 sladia uma de lin pregun o del insrumanio da med khdn se reliscdons
eon cimda ure de ke demenos de bos indicederes T =
& LH divefie del imtuments de red lckn Tecibard el andlbis ¢ ¥
precasan lenls de dates T
" oo eitendibles lis alleimn sl de fesoeila del Bdlrumehlo de ¥
mamthiidn 7
10 £H imslfuments de medicds sefh scteille a li poletdh iijpte de ¥
wludisT
11 LH imstraments de medicdn moclare, precbo ¢ demcills de reapondei ¥
pwra, de mila maners, obtmer ks dalos regueiidmT
SugeremOns:
Firma el enperto:

Kombares y
Apadicos: WMonica
Regniaca Chamoro
DM 141446703
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MATRIZ DE EvALUADIS DE EXPERTOS

Propscas de Mardketing pasa e Irdiesin Edvcativa en el

TRulo de La ireemnd :
! o distrite de San Miguel en o 2050

Linew da imestigacidn: Tecnologins Emergentes

Apul gos y nombrn dal sxperio: Adrin Colomsr Winter

leedianes b maird de raur e de eqeemay, L. ters o feouited de reslam cads uns de bn preguncn marcsnds oo T e L

raranyde Sa KD Ay, b eeberizmey aa Ly oereritn de b Aemy rckosnds wicheresdcan b sperenisim, con
laaided de msorr s cobeenca de b pregantas wobew I varishie e auucks
BAprecia
t | b Progunim e | ey izna
LI s
L + [l imuirumens 4 medicida prewsia ¢l divelo slecisrda ¥ ]

+ [l imsirumenia 4 recolecritn de detoa e rebesdn oo o s de
5 vt

[z  irmtrareestc-de remaieaids o driot o mencionen By ariate
3p imergoEn?

+ [l imsirumenia 4 recolecritn de detoa bl d logez de Iom
chirtza de L ireetigeesan ¥

+ Climsinumenta 4¢ recoliccitn &0 deioa @ relscions con e ariatisy

1
i ert=dia?

" + L redlcridn 29 b preguness teven un wntide ooherense j sz sriin
Lt
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tan cadn uns 3o kL semeicy 3 o isdesdonm?

1 [ldiefa 3¢l iratramesis de medicion beilitanl o ssdiivh §
FITorLarmena 4 dao

+ bas privralitbe ba stsmstran o spupaseria ol nmrareesis-de
meSicion?

+ Climsinumensa 4o medisida weo srcesitle s o pabiscitn wirs de

1]
L S

+ Elmginumenm 4 medicds @ o, precia j ecilio & reypos e

11
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
Propuesta de Marketing para una Institucidn Educativa en el
Titulo de la investigacion: ’ P . ’ :
1 distrito die San Miguel en el 2020,
Linea de investigacion: Tecnologias Emergentes
| Apellidos y nombres del experta: Giuliana Abucci Infantes
Mediarte |2 matriz de evaluacion de experics, Ud. tene la facultad de evaluar cada una de ks preguntas marcando con una “i en lx
colsmnas de 5l o WO, Asmismo, e exhoriamos en la comeccidn de los fems, indicando sus obsenacianes yo sugerencias, con la
finalidad de mejorar i coherenca de s preguntas sobne (2 sariabie en estudio
i .
items Preguntas Observaciones
& | mD
1 LEl instruminto de medicion presenta o dseho adecuado K
2 (Bl instruminto de recobsccidn de dabos tiene refacicn con el titulo die X
b InvesEigacian /
3 LEn o Instruminto o recobsccion de dabos s& mencionan lxs variabbes K
die Investigacion?
3 JEl insErumenio de recolecoion de datos facltard el logra de loa K
objethos de a investigacion?
5 (Bl Instruminto de recobsccion de dabos se relaciana con las vanables X
di estudior?
& ila redacrion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan K
sesgadas?
7 {Cada una de kas preguntas del stremento de medcidn se relacona X
o Cada uno de los elementos de los indicadanes
8 {1 disefia del instrumesnto de medicon faclitand el andlss y X
procesambento de datosf
3 £ Son entendinles s albemativas de respuesia del rstnemento de K
Mo ¢
0 {El InsEruminto de mesdicion serd accesible a ka poblacidn sujeto de X
estudio’
1 LEN instrumenio de msdicion es daro, preciso y sencllo de nissponidier X
para, de esta manira, abtener log datos requenidos?
Sugerencias:
Firma del experta: . 3
| i e
(v o
Giuliana Cathering
Abucei Infantes
Dl 10263464
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titula de la investigacidn:

Propuesta de Marketing para una Institucibn Educativa en ¢
distrito de San Migael en el 2020,

Linea de investigacidn: Tecnologias Emergentes

Apellidos y nombres del enpertac EATHERIME CINDY SAAVEDRA ROASEL

Mediante la matriz de evaluacian de expertos, Ud. tiene & facuitad de evaluar cada na de |35 preguntas marcando oon una *x® en las
rodumnas de 5l o WO, Asimizmo, le exhortames en |3 correccian de kos Rems, indicando s observackanes vo supsnencias, conla
finalidad de mejorar la coherencla de ks pregunitas sobre b varkbde enestudio.

| Aprecia
items Preguntas Observaciones
| si | no

1 {El instrumianto de medicion presenta o disefha adecuadord X

7 LEN instrumenio de recoleccion de datos thene nelacion con el tibulo de K
b Inwestiga cican ¢

3 LEn o Instruminto die recoleccion die datos se mencionan |l warkables K
de imvestigacion!

2 JEl Instruments de recolecoitn de datos faclltard el gD e los K
objietivos de la imvestigacion!

5 LEN instrumiendo de recodeccion de datos s refackana com las variables K
di estudio?

B illa nedacrion o [as preguntas tenen un sentido coherente y no estan X
SEsgada

7 SCada wna de lac progunesc dol inctrumrde nts do medicien o relsciona X
o Cada uno de los elesmentos de los indl cadanes

8 {6l disefio del Instrumento de medicion facitard el andlisis y X
procesamibento de datos

3 £ 5on eniendines @5 alernativas de respuesia del sbnemento de K
M cidn

1 {El Instrumienio de reedicion serd accesible a b poblacian sujeta de X
estudio?

1 {El instrumiendo de eedicion €5 claro, preciso y sencllo de responoer X
para, oe 2513 maniera, abbener los datos requeridos?

Sugerencias: Ajustar las observaciones dadas, buen disefio.

Firma del experta:

Mambres y Apellidos:
KATHERINE CIKDY
SAANEDRA ROSSEL
DeI- 40684806
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