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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre el
marketing educativo y la intencion de comprar entre los estudiantes de una empresa dedicada
a la capacitacion médica, afio 2022, para lo cual se realiz6 una investigacion de enfoque

cuantitativo, de tipo aplicada y disefio no experimental, correlacional y con corte transversal.

La muestra estuvo conformada por 238 estudiantes del centro de formacion, la técnica de
recoleccion de datos fue la encuesta, mientras que los instrumentos fueron dos cuestionarios

de preguntas cerradas con una escala tipo Likert.

Los resultados mostraron que, para la variable marketing educativo los niveles son: Muy
bueno con 66.8%, bueno con 29% y regular con 4.2%; mientras que para la variable
intencion de compra han indicado que es muy alta con 68.9%, alta con 26.9% y regular con
4.2%. Estos datos permitieron llevar a cabo la prueba no paramétrica Rho de Spearman, la
cual es empleada para datos que no cumplen criterios de normalidad, y con la cual obtuvo
un coeficiente de 0.688 y un p-valor de 0.000 (p-valor<0.050), con esto se llegd a determinar

que la relacion entre las variables es positiva, moderada y significativa.

Como principal conclusion de la investigacion fue determinar que el marketing educativo se
relaciona positiva, moderada y significativamente con la intencion de compra en una
empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022, lo
cual nos indica que segun mejore el marketing educativo, aumentara la intencion de compra
de los estudiantes. Esto indica que la implementacion efectiva de estrategias de marketing
educativo puede generar cierto incremento en la intencion de inscribirse en cursos de

capacitacion en médicos.

Palabras clave: Intencidn de compra, Marketing educativo
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Abstract:

The objective of this research work is to determine the relationship between educational
marketing and the intention to buy among the students of a company dedicated to medical
training, year 2022, for which an investigation of a quantitative approach, of an applied and

applied type, was carried out. non-experimental, correlational and cross-sectional design.

The sample consisted of 238 students from the training center, the data collection technique
was the survey, while the instruments were two questionnaires with closed questions with a

Likert-type scale.

The results showed that, for the educational marketing variable, the levels are: Very good
with 66.8%, good with 29% and fair with 4.2%; while for the purchase intention variable
they have indicated that it is very high with 68.9%, high with 26.9% and regular with 4.2%.
These data allowed carrying out the non-parametric Spearman's Rho test, which is used for
data that do not meet normality criteria, and with which a coefficient of 0.688 and a p-value
of 0.000 (p-value<0.050) were obtained, with this it was determined that the relationship

between the variables is positive, moderate and significant.

The main conclusion of the research was to determine that educational marketing is
positively, moderately, and significantly related to the purchase intention in a company
dedicated to medical training located in the city of Trujillo, year 2022, which indicates that
as the educational marketing, will increase the purchase intention of students. This indicates
that the effective implementation of educational marketing strategies may generate some

increase in the intention to enroll in medical training courses.

Keywords: Purchase intent, educational marketing
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INTRODUCCION

I.1.Realidad problemética

En la actualidad la educacion ha crecido vertiginosamente en sus diversas
modalidades y programas de estudio, mas aln tras la pandemia causada por el covid-
19, la cual trajo consigo un sinnimero de medidas de proteccion que incluyeron el
confinamiento obligatorio, distanciamiento social y el cierre de muchos
establecimientos, es por ello que se implementd la modalidad virtual en varias
instituciones, esto con el objetivo de satisfacer el mercado que a pesar de lo ocurrido
no dejaba de seguir con el desarrollo educativo. Es por ello que el uso del marketing
educativo, ya no es una alternativa mas para las compafiias, ya que se ha tornado en
un factor muy importante en las empresas del rubro, debido a ello, se debe buscar
diferenciar el servicio con el objetivo de introducirse en la cabeza de los usuarios,
incentivando asi en la intencion de compra del cliente, el cual se define como la
voluntad y el esfuerzo que el cliente realiza para adquirir un producto o servicio

basado en sus distintos motivadores (Calvo et al., 2013).

Con base en ello, los centros educativos deben estar aptos y capacitados para
poder afrontar los nuevos retos del mercado; ya que actualmente la diversidad de
oferta del servicio educativo es mas amplia y competitiva, esto es expresado por
Robertson et al. (2012), al indicar que hay una necesidad de introducir mecanismos

que fomenten mayores niveles de eleccion y competencia en el ambito educativo.

Reynoso et al. (2017), por otro lado, refuerzan la idea en la cual las
instituciones educativas estan inmersas en un proceso demasiado veloz, sin embargo,
es necesario que comprendan que el marketing aporta a mejorar la gestion y al

contribuir al cambio, ademas, la misma competitividad del sector ocasiona que las
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instituciones realicen estrategias con la finalidad de dar a conocer su oferta, la cual

debe ser atractiva al ojo del cliente objetivo.

Segun Manes (2004), indica que el marketing educativo es considerado como
el proceso de investigacion de las necesidades sociales, con las cuales se puede crear
servicios que logren satisfacer las nuevas necesidades, como el valor que tiene este
para el usuario, la adaptacion al tiempo y la ubicacion o el medio por donde se
entrega; sin embargo, estos deben cumplir con pardmetros éticos, con el objetivo de

lograr algin beneficio, sea para la empresa o los clientes.

En el informe preparado por la Comision Econdmica para América Latina y
el Caribe (CEPAL) y la Oficina Regional de Educacion para América Latina y el
Caribe (OREALC/UNESCO Santiago) sefialan que, en Latinoamérica, la educacion
tuvo una disminucién del presupuesto del 9% en comparacion a los afios 2019y 2020,
este producto de la pandemia del COVID-19, cuando este presupuesto estaba

estimado en crecer en un 3.6% durante este mismo periodo.

Regalado (2017) menciona que el Perd, junto a Panama, registra la menor
inversion en gasto publico con menos del 4% del PBI, segln datos de la Unesco entre
el afio 2000 al 2013. Ademas, el autor del articulo refuerza el concepto que la
innovacion en la ensefianza ofrece una excelente oportunidad de encontrar una
ventaja competitiva y para ello debe considerar aspectos como: atencion al cliente,
matriculas online, asesorias educativas y el uso de redes sociales para promocionar
la institucion.

Ante la falta de inversion dentro del sector educativo a causa de la pandemia,
es importante analizar la realidad de las instituciones privadas dedicadas a brindar
especializacion a médicos, de ello Penny y Collins (2018) indican que el Per( posee

142 universidades entre publicas y privadas, de las cuales solo 25 cuentan con
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facultades de medicina, ademéas sefiala que entre 3000 y 3500 son los médicos
autorizados anualmente para ejercer la profesién, mostrando la alta competitividad
que existe en la carrera.

Cabe resaltar que, el Colegio Médico del Pert, cuenta con 147 especialidades
y 49 subespecialidades, las cuales solo el 3.3% tienen la de Radiologia, esta
informacion es de mucho valor, pues indica el amplio mercado que tiene, ya que
permite a médicos de otras areas conocer aspectos basicos en la interpretacion de
imagenes radioldgicas.

Redipe (2018) indica que las estrategias de marketing educativo aplicadas por
las instituciones de educacién superior satisfacen las necesidades de formacion
profesional a sus clientes y les genera prestigio en el mercado, ademas son estrategias
para encontrar y retener clientes rentables, siempre y cuando se les entregué un
servicio de calidad.

La empresa a investigar es el Centro de Formacién Médica IPT Med,
perteneciente al grupo TOMONORTE, esta cuenta 16 afios en el mercado brindando
cursos médicos especializados en el area de imagenologia, las cuales se impartian de
forma presencial por médicos que radicaban en el norte del pais, hasta antes de, sin
embargo, esto ocasiond que la institucion cambiara la metodologia de sus cursos,
convirtiéndose en una de las primeras instituciones en brindar sus cursos de forma
virtual, lo cual generd un crecimiento en la oferta educativa al poder ser impartidos
en todo el pais, sino que ademas ampli6 la cantidad de cursos impartidos.

Es por lo antes expuesto que la institucion logré en un corto tiempo contar
con 820 médicos inscritos, con lo cual logra un crecimiento del 135% en el periodo
2020-2021, donde los cursos con mayor demanda estaban relacionados con el covid-

19, sin embargo, este crecimiento vertiginoso se vio solo apoyado por reducidas
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1.2.

estrategias de marketing, como la seleccién de publicos objetivos o el ofrecer
descuentos o promociones, las cuales son estrategias cominmente usadas por muchas
empresas, pero que no permiten resaltar, sin embargo, conforme iba disminuyendo
los casos covid-19 en el pais, la cifra de estudiantes se fue reduciendo, pues no
aprovecharon el momento del auge, llegando asi al dltimo trimestre del afio 2021 y
el primero del 2022, donde las ventas se redujeron en un 40%, todo esto a pesar de
que la empresa cuenta con un area de Marketing, sin embargo, esta cubre cinco
marcas que pertenecen al mismo grupo (laboratorio, centro de diagnoéstico,
ambulancia, importadora), ocasionando una gran cantidad de trabajo y sin el personal
necesario para cubrirlo.

Es por ello que no se desarrollan estrategias de marketing adecuadas para
captar un mayor nimero de médicos interesados en llevar los cursos, ocasionando
que no se cuente con los estudiantes suficientes para la apertura de nuevos grupos, y
por lo cual se podria acarrear que se detenga el crecimiento constante y la
disminucion significativa de contratacion de personal administrativo y docente. Sin
embargo, también es necesario determinar si verdaderamente existe una relacion

entre el Marketing educativo con la intencion de compra.
Pregunta de investigacion
1.2.1. Pregunta general

¢Cudl es la relacion entre marketing educativo y la intencion de
compra entre los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion

médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022?
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1.2.2. Preguntas especificas

¢Cual es la relacion entre el servicio y la intencién de compra entre los

estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en

la ciudad de Trujillo, afio 20227

e ;Cual es la relacion entre el precio y la intencién de compra entre los
estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en
la ciudad de Trujillo, afio 20227

e ;Cual es la relacion entre la plaza y la intencion de compra entre los
estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en
la ciudad de Trujillo, afio 20227

e ;Cual es la relacion entre la promocién y la intencion de compra entre

los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada

en la ciudad de Trujillo, afio 2022?
Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre marketing educativo y la intencion de
compra entre los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion

médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.
1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar la relacion entre el servicio y la intencién de compra entre
los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica

ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.

Apellido, Nombre del Autor



e Determinar la relacion entre el precio y la intencion de compra entre los
estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacién médica ubicada
en la ciudad de Trujillo, afio 2022.

e Determinar la relacién entre la plaza y la intencién de compra de entre
los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica
ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.

e Determinar la relacion entre la promocion y la intencién de compra
entre los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica

ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.
Justificacion de la investigacion
Justificacion tedrica

El presente trabajo de investigacion se justifica debido a que generd
nuevos conocimientos sobre las variables de estudio, ya que los resultados
obtenidos podrian ser de gran utilidad para las ciencias administrativas, ademas,
al aplicar los diferentes conceptos de marketing e intenciobn de compra,
enriqueceran las ideas relacionadas a plaza, promocion, precio, producto, calidad
y expectativas del cliente, especialmente en el contexto que se encuentra la
empresa IPT MED. En conclusidn, este estudio de investigacion es importante
debido a la necesidad de comprender a fondo las variables involucradas, ya que

juegan un papel fundamental en la actualidad.
Justificacion Préctica

Esta investigacion es importante para la empresa de estudio, pues le
permitird conocer la situacion actual a nivel de diagndstico, esto con el objetivo

de poder tomar medidas que sean empleadas para fortalecer las estrategias en
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contra de sus competidores, permitiéndoles abarcar una porcién mas amplia del
mercado 0 mantener una sostenibilidad muy similar a la alcanzada durante los

periodos del covid-19.
Justificacion Metodoldgica

La presente investigacion se ha realizado de acuerdo a los procedimientos
del método cientifico y ha utilizado como instrumentos los cuestionarios sobre las
variables marketing educativo e intencion de compra que fueron validados por
juicio de expertos para determinar la fiabilidad a traves del alfa de Cronbach, lo
que permite que los instrumentos puedan ser empleados en investigaciones

futuras.
Justificacion Social

A nivel social, las capacitaciones y estudios que los médicos realicen para
mejorar su desarrollo profesional influyen en la calidad de atencién que pueden
brindar a sus pacientes, por lo cual, el dar a conocer adecuadamente los beneficios
de realizar una capacitacion a profesionales médicos puede generar mejor atencion
a los usuarios de los servicios de salud, que son los que reciben el servicio final
del médico, la cual es una suma de todo el conocimiento adquirido y puesto en

practica.
Alcance de la investigacion

En cuanto al alcance, esta investigacion se enfocara en estudiar a los
médicos que se hayan matriculado en los diferentes cursos virtuales y
semipresenciales de diagndstico por imagenes impartidos por IPT Med durante el

primer semestre del afio 2022.
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Il. MARCO TEORICO
11.1. Antecedentes
11.1.1. Antecedentes internacionales

Mejia et al. (2021) en su investigacion realizada en Colombia, llevd
como titulo Implicancias de la covid-19 sobre el Marketing de servicios
educativos: un estudio desde las motivaciones y estados de animo de
universitarios en Colombia, cuyo objetivo fue analizar las implicaciones que
tiene la pandemia en la aplicacion del marketing de servicios educativos, Esta
investigacion realizd un estudio descriptivo a 695 estudiantes mediante un
cuestionario, los resultados sobre la variable evidenciaron un nivel aceptable
de 42%, buena de 21%, regular de 19%, deficiente 11% y excelente 7%,
concluyendo que se percibe un nivel regular de marketing, esto muestra un
punto de comparacién para el estudio realizado.

Mardayonti et al (2021) en su investigacion realizada en Indonesia, la
cual se titul6 Perception of marketing of educational services in students,
cuyo objetivo fue describir la percepcion de los estudiantes con respecto al
marketing educativo. Esta investigaciéon utilizd un enfoque cuantitativo
descriptivo y su poblacion estuvo conformada por 58 estudiantes a los que se
les aplicaron una encuesta como instrumento para la recoleccién de datos. Los
resultados evidenciaron que la percepcion del marketing educativo tuvo una
percepcién en nivel un 52% regular, 36% buena y 12% malo, concluyendo
que predomina un nivel regular a bueno con respecto al marketing educativo
en la institucion que se estudid. Esta investigacion muestra como se percibe
el marketing educativo a nivel internacional y permitira realizar una

comparacion con el entorno nacional.
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Nabil Mohemmed (2020) en su investigacion realizada en Medio
Oriente, la cual lleva como titulo The effect of total quality management on
marketing educational services in Saudi universities, este planteo como
objetivo identificar el efecto de la gestion de calidad total en el marketing de
los servicios educativos, utilizé el método analitico correlacional y su muestra
estuvo compuesta por 100 estudiantes a los que se les aplicaron un
cuestionario como instrumento de recoleccién de datos. El estudio encontr6
que habia una percepcion de 3.720/5 lo cual lo ubica en un nivel de medio y
alto, ademas la relacion fue a través del coeficiente R? el cual indica una
incidencia de 51.8% de la gestion de la calidad sobre el marketing educativo.
El estudio concluy6 que debe centrarse en prestar mas atencion al publico
interno de la universidad y desarrollar el espiritu de equipo y trabajar para
mejorar el espiritu de confianza con ellos. Este estudio permite conocer la
perspectiva de otros paises con respecto al uso del marketing educativo.

Cueva et al. (2020), llevo a cabo un estudio en Ecuador, la cual lleva
como titulo Marketing de contenidos e intencion de compra en estudiantes
generacion Z de una universidad privada de Ecuador, el objetivo de estudio
fue medir la relacion de las variables, el estudio fue de disefio no
experimental, correlacional, mientras que la muestra estuvo constituida por
411 estudiantes, de la generacion de estudio, los cuales, voluntariamente,
llenaron dos cuestionarios, en los que indicaron que un 77.86% de los
estudiantes, utilizaria nuevamente los servicios de la universidad, mientras
que un 19.46% indic6 que posiblemente lo utilizaria'y el 2.68% indic6 que no
lo haria, con esto se logré concluir que la universidad viene dando una buena

imagen publicitaria. Este estudio permite conocer la perspectiva internacional
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sobre la intencion de compra y las actividades que vienen realizando las
instituciones.

Basyouni Sara (2019) llevo un estudio en Dubai, la cual se titula
Educational Marketing Mix and Student Satisfaction in Private Universities
in Dubai. Cuyo objetivo fue identificar los factores importantes que influyen
en la satisfaccion de los estudiantes en las instituciones de educacion superior
(IES) y medir el nivel de satisfaccion de los estudiantes con respecto al mix
de marketing educativo (EMM) que ofrecen las universidades. Los datos se
recogieron a través de cuestionarios de 324 estudiantes seleccionados al azar
de la Universidades. Los resultados mostraron que las dimensiones
obtuvieron los siguientes puntajes: servicio 3.6765, precio 3.5313, promocion
3.4929, plaza 3.4924, con lo cual se logr6 concluir que el servicio brindado
esta en un nivel medio

Cadena et al. (2018) realiz6 un estudio en Venezuela, la cual se titula
Marketing educativo como factor de competitividad en las instituciones de
educacion superior. El objetivo de la investigacion es identificar las
estrategias de satisfaccion aplicadas a los estudiantes de La Guajira y
Maracaibo. El enfoque es empresarial, con un alcance correlacional
descriptivo, de campo, no experimental. Con una muestra de 238 estudiantes.
Los resultados mostraron los siguientes niveles de aprobacion para las

dimensiones: Producto 93.3%, Precio 64.7%, Plaza 41.2% y Promocion 42%.
I1.1.2. Antecedentes nacionales

Badajoz (2020) realiz6 una investigacion en Lima, la cual se titul6 El
Marketing educativo y la calidad del servicio de la empresa TESIDE SAC.

Cuyo objetivo fue conocer la relacion entre el marketing educativo y la
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calidad de servicio de la empresa educativa Teside S.A.C. del distrito de
Miraflores en el afio 2019, se empled un método con disefio correlacional, la
técnica que aplicd fue la encuesta a una muestra de 100 egresados, los
resultados encontrados mostraron que 76% califica el marketing educativo
como adecuado y 82% consideran que existe un servicio de alta calidad, con
ello se determino que la relacion entre las variables es de 0.779. Concluyendo
que existe una relacion positiva alta y moderada. La relacion entre estas
variables servird para dar un contraste en la relacion a pesar no ser las mismas
es importante considerar que la intencién de compra es mejor cuando se tiene
una percepcion buena de la calidad del servicio.

Manchego (2020) en la investigacion realizada en Lima, la cual se
titula EI Marketing educativo y la captacion de estudiantes en la Universidad
Nacional de Educacion en el afio 2020, cuyo objetivo principal fue identificar
la relacion entre la captacion de nuevos estudiantes y las estrategias de
marketing aplicadas. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, con
disefio transversal y correlacional. La poblacion la conformaron 72
estudiantes y el muestreo fue no probabilistico. El instrumento aplicado fue
el cuestionario que fue debidamente validado por expertos y se aplico la
confiabilidad de alfa de Cronbach. Los resultados obtenidos evidencian que
el 59,7% indican que el marketing educativo es regular, y que el 61,1%
sefialan que la captacion de alumnos es regular. La conclusion principal de
esta investigacion es que el marketing educativo se relaciona positiva y
significativamente entre ambas variables. Por lo que, a mayores niveles de

Marketing educativo mejora la captacion de estudiantes.
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Bricefio (2018) realizada en Lima y lleva como titulo Marketing
educativo y la captacion de estudiantes en el instituto de educacién superior
tecnologico publico “José Pardo” La Victoria, mientras que su objetivo
principal fue identificar la relacion entre el marketing educativo y la captacién
de los estudiantes del instituto, el disefio de la investigacion fue no
experimental transversal, con enfoque cuantitativo y método hipotético
deductivo. Los resultados mostraron que el marketing educativo es
considerado principalmente como excelente, por 31.9%, seguido de 28.6%
como bueno, con ello se logré concluir que mas de la mitad ve de buena forma
como se viene realizando el marketing educativo.

Oliva (2017) realiz6 un estudio en Trujillo, la cual lleva el titulo El
Marketing Educativo y la percepcion de la calidad de servicio en la escuela
académico profesional de Economia- UNT, afio 2017. El objetivo de la
investigacion fue identificar la relacion entre el marketing educativo y la
percepcion con respecto a la calidad del servicio educativo entre los
estudiantes, la investigacion aplicO un enfoque cuantitativo, de tipo
correlacion, la muestra fue de 233 estudiantes a quienes se le aplico el
instrumento de cuestionario debidamente validado, los resultados mostraron
que el nivel de marketing educativo es 6ptimo con 59.66%, y regular con
38.20%, con lo cual se concluy6 que el marketing educativo son aceptables.

Garcia (2015) tiene un estudio en Trujillo, la cual se titula Percepcion
del marketing educativo y valoracién de la formacion académica cultural en
estudios universitarios, cuyo objetivo fue evaluar la percepcion de la gestion
del marketing educativo y su relacién con la valoracion de la formacion

académica cultural, la investigacion fue de disefio correlacional con enfoque
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cuantitativo, ademas aplicé un muestreo no probabilistico consecutivo, el cual
comprendi6 a estudiantes, la muestra de estudio estuvo constituida por 468
estudiantes. Los resultados mostraron que la relacion entre estas variables es
de 0.716 segun el coeficiente Rho y con p-valor de 0.000, concluyendo que
la relacion es alta, positiva y significativa. A pesar de que la relacion no es
con la misma variable, el marketing educativo busca que siempre lo ofertado

se relaciona con lo ofrecido, esto permite conocer si esto ocurre en la realidad.
11.2. Bases tedricas
11.2.1.Variable Marketing Educativo

Manes (2004), define el Marketing educativo como el conjunto de actividades
que permite identificar las necesidades sociales e implementar un servicio educativo
que satisfaga dicha necesidad, la cual debe ser promocionada en un determinado
tiempo y lugar con un precio segun el valor percibido por el potencial cliente.

En cuanto a, Martinez (2007), define al marketing educativo como un
instrumento para estimular la creacion de una conciencia social, al integrar los
componentes del proceso educativo, los cuales convierten a las instituciones
educativas en empresas de desarrollo personal y profesional con calidad humana y
énfasis en la parte académica; pues las instituciones educativas requieren ser mas
exigentes en un mercado mas exigente y cambiante.

En este sentido, Canales (2007), sefiala que el objetivo central del marketing
educativo es crear una relacion positiva entre la institucion educativa y el estudiante,
por tal motivo las empresas dedicadas a brindar el servicio educativo deben
esforzarse en desarrollar sus areas de marketing.

Larios-Gomez (2014), menciona que el marketing educativo es la estrategia

de comercializacién del servicio educativo que ejecutan las diferentes instituciones
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educativas, en el que busca satisfacer mediante un servicio educativo de calidad las
necesidades a los clientes o estudiantes.

Alvarado (2003), indica que el marketing educativo es la accion por la que se
Ilega a satisfacer las expectativas generadas al cliente en el momento de la promocion
del servicio educativo.

Llorente (2017) menciona que el marketing educativo es una relacion entre
el costo monetario del servicio de educacion brindado por una institucion y las
necesidades satisfechas del usuario, para ello considera factores como el precio, el
ambiente, la ubicacién y la comunicacion.

Badajoz (2020) menciona que este tipo de marketing juega un rol importante
en la optimizacion de las actividades académicas, puesto que ha sido uno de los
pilares fundamentales para generar un cambio sustancial a los modelos educativos
tradicionales, generando asi un beneficio bilateral para la empresa y los estudiantes.

Figueroa, et al. (2017) lo define como un proceso de investigacion en el cual
se evaltan las necesidades de la sociedad relacionadas a las nuevas problematicas
estudiantiles, de esa forma llevarlo al desarrollo de un proyecto educativo que
beneficie a los estudiantes, indica ademas que estos deben tener un valor educativo
acorde al valor econdémico.

Nufiez (2017) indica que este marketing emplea técnicas y estrategias
implementadas en centro de educacion en cualquiera de sus niveles e independiente
del nivel de formalidad que tenga, esto es realizado con la finalidad de brindar un
servicio de calidad acorde a la retribucion monetaria y también con el fin de mejorar
el ambito social, enviando al mundo estudiante y profesionales mas preparados y con

mejores oportunidades.
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Sanz, et al. (2017) menciona que el marketing educativo es una propuesta que
nace a partir de la globalizacion y el desarrollo tecnolégico, puesto que cada vez se
vive en un mundo mas competitivo, debido al acercamiento que se tiene con los
productos y servicios que ofrecen otros paises y que ahora también son utilizados en

cualquier otro.
11.2.1.1. Caracteristicas del Marketing educativo

Meneses, et al. (2018) menciona que el marketing educativo, al ser un
servicio, este presenta las mismas caracteristicas:

Intangible, debido a que este no puede ser palpado de ninguna forma, todo el
servicio se basa en traspasar informacién del educador hacia el estudiante, sin
embargo, para lograr esto es necesario contar con algunos elementos tangibles, pero
estos son muy pequefios en relacion con el objetivo a lograr.

Inseparabilidad, debido a que las acciones del educador y el estudiante deben
estar alineadas, para ello es necesario que estos dos se encuentren presente en un
momento y lugar, ademas de ello se deben establecer procedimientos educativos que
aseguren su desarrollo optimo.

Heterogeneidad, si bien es cierto que a un servicio educativo es dificil de
establecerle un estandar equitativo, debido a las diferentes capacidades educativas,
estas tienen como objetivo que todos los estudiantes puedan ir logrando sus objetivos
con el pasar del tiempo.

Caducidad, esto se debe a que el servicio es un elemento intangible y el cual
no se puede almacenar, por lo cual si un aula no llena segun las capacidades

establecidas, esto se ve reflejado como una pérdida irrecuperable.
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Ausencia de propiedad, al no tener un elemento palpable, el Gnico producto
recibido debe considerarse como el aprendizaje logrado en ese periodo de tiempo,

para ello es importante que el estudiante capte la mayor cantidad de conocimientos.
11.2.1.2. Dificultades para implementar el Marketing Educativo

Gordillo, et al. (2020) menciona que existen dificultades para llevar a cabo
un buen marketing educativo, esto se debe al constante cambio y que es dificil
implementar en la educacion formal, puesto que la informal es més fécil de manejar
por los cortos periodos en los que se lleva a cabo. Ademas de ello, puede que existan
limitaciones para implementar un buen plan de marketing debido al costo tan elevado

que este puede tener.
11.2.1.3. Dimensiones e indicadores

Llorente (2017) menciona que la variable marketing educativo posee las
dimensiones del marketing-mix, sin embargo, los indicadores estan basados en la
realidad de las instituciones educativas y sus necesidades especificas para el servicio
que ofrece.

Dimensidn servicio: Se refiere al servicio en si, en este caso la entrega de
conocimiento a los estudiantes, ademas de todos los acuerdos o servicios
complementarios y que han sido pactados antes de la adquisicion de este.

Indicadores: Plan de estudios; Plana docente; Salones; Convenios;
Actividades extracurriculares.

Dimensién Plaza: Son los lugares donde se van a entregar los servicios
contratados como los salones, bibliotecas, oficinas, espacios recreativos, etc. o donde
se van a desarrollar actividades que son parte de cualquier institucion, sin embargo,

estan fuera del contrato.
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Indicadores: Ubicacion de la institucion; distribucion espacial de los
ambientes, intermediarios, accesibilidad.

Dimension Precio: Es el costo por la adquisicion del servicio, el cual consta
de la inscripcion, matricula, mensualidades, etc., ademas de todos los pagos
adicionales que se deban ir haciendo o que ya se han hecho al contratarlo.

Indicadores: matricula, pension, formas de pago, descuentos.

Dimensidn Promocion: Esta evalGa toda actividad promocional que realice la
institucion, ya sea para los mismos estudiantes o para posibles clientes que deseen
contratar el servicio.

Indicadores: publicidad, marketing directo, sitios web, redes sociales.
11.2.2.Variable Intencion de Compra

Turney y Littman (2003), mencionan que la intencién de compra es que tan
probable es que un potencial cliente compre el producto o servicio que seleccionara
para comprar en una compafiia; ademas, sefialan que esta intencion es reconocida
como un reflejo real del comportamiento de compra.

Segun Calvo Porral, Martinez, Fernandez y Juanatey (2013) es un indicador
del esfuerzo que los sujetos estan conscientes de realizar para exponer la conducta,
por lo que se muestran indicadores de motivacion de compra, por lo que se concluye
que la intencion de compra es el nivel de interés que una persona tiene para comprar
un determinado producto o servicio.

Por otro lado, Mullet G & Karson M (1985) define la intencién de compra
como que tan probable es que un potencial cliente adquiere el servicio o producto

promocionado.
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Asimismo, Morwitz, & Schmittlein, (1992) indica que la intencion de
compra se ha utilizado como una medida de prediccion de una conducta de compra
posterior o sucesiva.

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la intencion de compra es la
conducta de consumo para la adquisicion de un producto o servicio y en la cual
intervienen ciertos factores que han ido influenciando en la vida del consumidor y de
igual forma afectaran en la eleccion de un proveedor.

Stanton, et al. (2017) indica que la intencién de compra también puede estar
influencia en algunos periodos de tiempo, debido a la aparicion de ciertas necesidades
que no pueden ser satisfechas por el proveedor usual y debido a ello recurren a otros.

Vasilica (2021) La considera como una caracteristica propia del consumidor,
en la cual valora las caracteristicas de los productos o servicios que le ofrecen
diversos proveedores, después compara cada una de estas para al final optar por la
que considera mas conveniente segun sus necesidades y posibilidades econémicas.

Araya & Rojas (2020) indican que la intencion de compra puede estar
direccionada cuando se trata de satisfacer necesidades basicas, debido a que se
pueden considerar que no existen productos sustitutos o que estos no llegan a cumplir

los requerimientos basicos por el consumidor.
11.2.2.1. Proceso de decision de compra

Kotler & Keller (2012) mencionan que el proceso de compra consta de 5
etapas, las cuales son:

Reconocimiento del problema, es la primera etapa del proceso, en esta se
reconoce que existe una necesidad por parte del consumidor, estas necesidades
pueden ser internas o bioldgicas, como el hambre o la sed, también pueden ser

externas, como la ropa, vivienda, objetos personales, etc. Estas necesidades pueden
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ser identificadas a través de la investigacion de los consumidores con el fin de crear
estrategias que permitan alcanzar a posicionarse en su mente (Kotler & Keller, 2012;
Moreno, et al., 2021).

Busqueda de informacién, se ha logrado saber que un 30% de los
consumidores que requieren bienes duraderos pasan buscando informacion una gran
parte de tiempo en distintos lugares, con el cual puede comparar la informacion de
un producto que desee adquirir. Este proceso también cuenta con dos formas de
busqueda estas son la receptiva y activa, en la primera el consumidor solo est&
dispuesto a oir propuestas, mientras que en la segunda se dedica a obtener
informacion por sus propios medios, para cualquiera de estas se utilizan las siguientes
fuentes: personales, las cuales estdn basadas en la experiencia de otros usuarios
comunmente familia y amigos; comerciales, se refiere a la propia informacion que
emiten los proveedores, estos pueden ser volantes, paginas web, etc.; publicas, las
cuales estan al acceso de todas las personas, para ello utilizan medios de
comunicacion y redes sociales; por Gltimo se encuentran a las de experiencia, las
cuales se refieren a la experiencia creada por la manipulacién del producto o servicio
en primera persona (Kotler & Keller, 2012; Moreno, et al., 2021).

Evaluacion de alternativas, en esta etapa se consideran todos los factores
encontrados en la busqueda de informacion, como las caracteristicas de productos,
su costo monetario, el facil acceso a este por ubicacion o disponibilidad; sin embargo,
se debe tomar en cuenta que los procesos anteriores no son definitivos, esto se debe
a que las necesidades del consumidor son variables, al igual que sus necesidades y
también esto puede depender de otros factores no mencionados.

Decision de compra, en esta etapa el consumidor ya ha colocado atributos a

cada una de las distintas marcas que ha observado y de las cuales va a optar por
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adquirir la que tenga la mayor cantidad de atributos y de acuerdo a sus necesidades
(Kotler & Keller, 2012; Moreno, et al., 2021).

Comportamiento poscompra, en esta etapa se evalla la experiencia generada
para el consumidor, de caso ser satisfactoria estos generardn un refuerzo para
proximos compradores, por el contrario, si lo ofrecido no tiene correspondencia con
la realidad se genera una insatisfaccion la cual podria ser mas amplia dependiendo

de la realidad (Kotler & Keller, 2012; Moreno, et al., 2021).
11.2.2.2. Teoria del comportamiento del consumidor e intencion de compra

Gonzalez (2021) prescribe cinco de las teorias propuestas por diversos
autores, las cuales estan relacionadas con la decision de compra de un consumidor,
estas son:

Teoria econémica, propuesta por Marshall, en la cual considera que los
compradores toman decisiones racionales teniendo como base los atributos del
producto o servicio, para ello requieren que estos tengan un valor de retribucion
similar al pagado, lo que se conoce como una comparacion costo-beneficio.

Teoria de la conducta de aprendizaje, propuesta por Pavlov, este considera
que el marketing es una parte fundamental al momento de la adquisicion de un
producto o servicio, para ello es necesario centrarse en las emociones y sentimientos
de los consumidores, colocando elementos que los estimulen o dirijan su atencién
hacia los productos ofertados.

Teoria psicoanalitica, propuesta por Freud y en la cual menciona que la
intencion de compra no siempre es decidida por el factor econémico, sino que en esta
influye la construccion de la personalidad del consumidor, asi como en recuerdos y

experiencias.
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Teoria psicoldgica social, propuesta por Veblen, este menciona que la
intencion de compra esta influenciada por el pequefio grupo social en donde este
crece y en el que desea encajar, estos pueden tener una influencia politica, religiosa,
familiar, etc.

Teoria de la motivacion, propuesta por Maslow, esta teoria puede ser
considerada como una reunion de los cuatro anteriormente propuestos, sin embargo,
les da un orden jerarquico, debido a que no siempre pueden ser todas satisfechas a la

vez y considera que existen algunas mas importantes que otras.
Figura 1: Piramide de necesidades de Maslow
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11.2.2.3. Relacidn entre el marketing educativo y la intencion de compra

Segun Kotler & Armstrong (2013) el consumidor es una persona racional la
cual ha sido influenciado por varios factores en su vida, esto hace que dependiendo
a esas experiencias decida por optar un producto o el otro, por ello al momento de
escoger un servicio o producto es necesario que las actividades de marketing

realizadas por una empresa u otra tengan la capacidad de persuadir al cliente y esto
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es posible si se le presenta un producto que satisfaga méas de sus necesidades basicas;
sin embargo, se debe tomar en cuenta que el precio de este también juega un rol
importante, puesto que no van a adquirir un producto que escape a su capacidad
adquisitiva, adicional a ello el ambiente y lugar donde se lleve a cabo la entrega debe
ser adecuado, ademas de ello se necesita estimular constantemente a estos posibles
usuarios ya sea para que adquieran o recomienden el servicio, esto puede ser

realizado a través de la diversidad de medios existentes en la actualidad.
11.2.2.4. Dimensiones de la intencién de compra

Turney y Littman (2003), menciona que la intencién de compra considera las
siguientes dimensiones:

Prevalencia, se considera la percepcion generalizada que un producto o
servicio, el cual se enfoca en la necesidad del mercado, cuando los consumidores
perciben que un articulo no es facil de encontrar o adquirir, es probable que este sea
preferido, esta dimension tiene como indicador: Preferencia por matricularse en una
institucion.

Recomendacion, hace referencia a la influencia de las opiniones y
recomendaciones de otros consumidores, amigos o familiares, debido a que las
personas tienden a confiar mas en las experiencias compartidas por otros, esta
dimensién tiene como indicador: Recomendaciones realizadas por los alumnos
actuales.

Continuidad, se centra en la disposicion del consumidor para realizar compras
repetidas del mismo producto o servicio en el futuro, para ello es necesario una
percepcién de calidad, satisfaccion o una experiencia positiva, la cual influye en la
intencién de volver a comprar y establecer una relacion a largo plazo con la marca,

esta dimensién tiene como indicador: Intencién de inscribirse en un nuevo curso.
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11.3. Marco conceptual (terminologia)

Servicio: Se conocen como las actividades econémicas en la cual todos los
procesos involucrados no concluyen en un producto palpable o tangible; sin embargo,
algunos de estos permiten transformar o mejorar la materia, en este también se debe
tomar en cuenta que si bien una empresa produce productos de igual forma puede
generar un servicio en cuanto la atencién o personalizacion en la entrega de este
(Paredes, et al. 2019).

Producto: Menciona que es todo producto salido de un proceso productivo en
el cual se han utilizado materiales para obtener un resultado final, estos se
caracterizan porque pueden ser producidos en masa y distribuidos de una forma mas
facil y rapida esta dimension tiene como indicadores a servicios virtuales, servicios
presenciales, modalidad, tipos de cursos y servicios complementarios (Paredes, et al.,
2019).

Satisfaccion del usuario: Este es el cumplimiento de las expectativas que un
consumidor tiene al entregarle un servicio o producto, para ello es necesario que este
cuente con unos estandares minimos y que a medida sea entregado vaya generando
valor para el consumidor. (Paredes, et al. 2019).

Poscompra: Proceso de comparacién después de realizar una compra, en ella
se valora los pro y contras de la adquisicion de un producto para lo cual se hace una
valoracion empirica (Moreno, et al., 2021)

Distribucion espacial: Es la distribucién y ubicacion de todas las instalaciones

donde se entregan o construyen un producto o servicio. (Salazar, 2019)
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HIPOTESIS

M1.1.1.

y la
méd

11.1.2.

I11.1. Declaracion de hipotesis

Hipdtesis general

Existe relacion positiva y significativa entre el marketing educativo
intencion de compra en una empresa dedicada a la especializacion

ica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.
Hipotesis especificas

Existe relacion positiva y significativa entre el servicio y la intencién
de compra en una empresa dedicada a la especializacion médica
ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.

Existe relacion positiva y significativa entre el precio y la intencion de
compra en una empresa dedicada a la especializaciéon médica ubicada
en la ciudad de Trujillo, afio 2022.

Existe relacion positiva y significativa entre la plaza y la intencion de
compra en una empresa dedicada a la especializacién medica ubicada
en la ciudad de Trujillo, afio 2022.

Existe relacion positiva y significativa entre la promocion y la intencién
de compra en una empresa dedicada a la especializacion médica

ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.
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1.2

Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion

Dimensiones (Sub-

Variable Definicién Definicién variables) Indicador Nivel de Medicion
Conceptual Operacional
Servicios virtuales Escala de Likert de 5
Servicios presenciales puntos:
Es una . ., Modalidad (1)
elacion entre Dimension producto Tipos de cursos Completamente en
Llorente (2017) | el costo del Servicios desacuerdo
menciona que el servicio complementarios (2)
marketing brindado y las Precios En desacuerdo
educativo esuna | necesidades Modalidades de pago _ @)
relacion entre el | satisfechas del | Dimension de Precio | Trato al cliente ni de acuerdo ni en
MARKETING | €osto monetario | usuario. Esta Facil_idades de pago desaaj)erdo
EDUCATIVO del servicio de varl_ab[e se Pre_c:los_ , d
educacion mediara con Ubicacion De acuerdo
brindado por una | las siguientes Equipamiento (5)
institucion y las | dimensiones: Dimensioén de Plaza | Horarios Completamente de
necesidades servicio, Servicios educativos acuerdo
satisfechas del precio, plazay Accesibilidad
usuario promocion Publicidad
(Llorente, Publicacién
2017). Dimensién Promocion | Difusion
Informacion web
Difusion
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INTENCION
DE COMPRA

Turney y Littman
(2003),
mencionan que la
intencion de
compra es que tan
probable es que
un potencial
cliente compre el
producto o
servicio que
seleccionara para
comprar en una
compafiia;
ademas, sefialan
que esta intencion
es reconocida
como un reflejo
real del
comportamiento
de compra.

Es la
prediccion del
consumidor
respecto al
servicio que
seleccionara
para comprar
en una
determinada
empresa. Esta
variable se
medira
mediante un
cuestionario a
partir de la
dimension
intencion de
compra
(Turney y
Littman,
2003).

Prevalencia

Preferencia por
matricularse en una
institucion.

Recomendacién

Recomendaciones
realizadas por los
alumnos actuales

Continuidad

Intencién de inscribirse
€N un NUevo Curso.

Escala de Likert de 5
puntos:

1)
Completamente en
desacuerdo
(2)

En desacuerdo
(3)
ni de acuerdo ni en
desacuerdo
4)

De acuerdo
©)
Completamente de
acuerdo
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V.

DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS

IV.1. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, es decir, la investigacion tiene una
finalidad préctica con estudio de las diferentes problematicas, que son estudiadas
en base a la ciencia pura. “Se trata esencialmente de todas aquellas ciencias facticas
que centran su objetivo en conocer una realidad o un fendmeno para mejorar el
bienestar del hombre. Buena parte de la tecnologia que se desarrolla es producto de
la ciencia aplicada” (Sanchez et al., 2018, p. 28). Ademés, Tamayo y Tamayo
(2014) indica que “a la investigacion aplicada se le denomina también activa o
dindmica, y se encuentra intimamente ligada a la anterior [es decir, a la
investigacion bésica], ya que depende de sus descubrimientos y aportes teoricos”
(p-43).En consecuencia, “la investigacion aplicada tiene como objetivo principal la
busqueda y consolidacién del saber, asi como la aplicacion del conocimiento
cultural y cientifico y produccion de tecnologia al servicio de la sociedad” (Pimienta
& De la Orden, 2017, p. 9). Seguln lo indicado, la investigacion es aplicada; ya que
se usaron los conocimientos tedricos en un determinado escenario para establecer
los resultados practicos que de ellos derivan en provecho del centro de formacion
médica IPT MED y su comunidad educativa.

Este trabajo de investigacion tiene enfoque cuantitativo, dado que “son
estudios que se basan en la medicién numeérica. Las investigaciones que se realizan
con este enfoque utilizan la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipdtesis establecidas previamente” (Sanchez
et al., 2018, p. 59), por esa razon, se utiliza los procesamientos estadisticos que
permiten conseguir patrones del comportamiento humano. Ademas, comprende el

andlisis de datos numéricos; para ello se consideran los niveles de medicion, ya sea:
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nominal, ordinal, de intervalo o de razones y proporciones. Es caracteristica de la

metodologia cuantitativa.
IV.2. Nivel de investigacion

La investigacion tiene un alcance correlacional, “este tipo de estudio busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fenémeno que se
analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion” (Hernandez-Sampieri et al.,
2014, p. 92). Adicional a ello, Salkind (1998, como se cit6 en Bernal, 2010) sefialo
que en este nivel de investigacion “se resefian las caracteristicas o rasgos de la
situacion o fendmeno objeto de estudio” (p. 113). Asimismo, es denominada una
investigacion relacional, ya que “este tipo de estudio tiene como finalidad conocer
la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias
o variables en una muestra o contexto en particular” (Hernandez-Sampieri et al.,
2014, p. 93). Sumado a esto, Sanchez et al. (2018), indicaron que el estudio
correlacional “mide la asociacion o relacion entre dos o mas variables; se expresa
en indicadores de correlacion que van desde -1, pasando por el 0 al +1. Se realiza
con el proposito de lograr identificar el grado de asociacion” (p. 65). Asimismo, se
conoce que los resultados pueden entregar resultados ya sean positivos 0 negativos.
De hallarse resultados positivos, se infiere que al salir positivo en una de las
variables la otra de igual forma. Por el contrario, al ser negativos los resultados, es
decir, que los resultados mientras que en una variable son superiores en la otra seran
inferiores. “Si no hay correlacion entre las variables, indica que fluctian sin seguir
un patron sistematico comun” (Hernandez-Sampieri et al., 2014, p. 94). Finalmente,
por el periodo en el que se realizd la investigacion es considerado transversal, dado
que, “se efectiian para estudiar determinado fenémeno en un periodo especifico”

(Miinch & Angeles, 2012, p. 31). Asimismo, Hernandez-Sampieri y Mendoza
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(2018) indicaron que los disefios transversales, o también conocidos como
transaccionales, recogen informacion en un momento Unico. Por tanto, estos
disefios pueden adaptarse a distintos niveles de investigacion, pueden “tener un
alcance exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo; y abarcar uno 0 méas
grupos o subgrupos de personas, objetos o indicadores; asi como diferentes

comunidades, situaciones o eventos” (p. 177).
IVV.3. Disefio de investigacion

El estudio se desarroll6 bajo un disefio no experimental de corte transversal,
este disefio “podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no haces variar
en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables” (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2018, p. 174). Por ello, en este disefio
lo que se busco fue realizar la medicion de cada variable en su entorno natural, para
posteriormente analizarlas. Es necesario indicar que investigacién de este tipo se
denominan ex post facto, ya que se dan después de ocurrido el evento.

Diagrama del disefio Correlacional

Vi
l
M C T
)
v,
Donde:
M: Muestra

V1: Marketing educativo
V2: Intencion de compra

r: Relacion entre las variables
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IV.4. Método de investigacion

El método usado en esta investigacion fue el método hipotético deductivo,
Bernal (2006), sefialé que “se trata de un procedimiento el cual parte desde la
hipotesis y pretende refutar o falsear hipétesis, a través del cual se llegan a
conclusiones. El analisis de datos se realiz a través de los siguientes pasos. En
primer lugar, se establecié una escala ordinal de tipo Likert dando un valor
numeérico en los instrumentos, donde completamente de acuerdo equivalia a (5), de
acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2), completamente

en desacuerdo (1).
IV.5. Poblacién

De acuerdo con Jany (1994), la poblacién es “la totalidad de elementos o
individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea
hacer inferencia” (p. 160). Por su lado, Tamayo y Tamayo (2003) conceptualiza a
la poblacion como el total de las unidades con caracteristicas especificas en un
determinado tiempo y lugar, los que estan en un determinado hecho. (p. 176). En
este sentido, la poblacion fue de 625 estudiantes del centro de formacion IPT MED
que se matricularon en los cursos en modalidad virtual o semipresencial

matriculados durante el primer semestre del afio 2022,
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Tabla 1

Numero de Estudiantes por Curso

CURSO N° DE ESTUDIANTES
Ecografia General y Aplicada 103
Ecografia Vascular 45
Ecografia Abdominal 75
Ecografia Doppler Obstétrica 32
Ecografia Musculo Esquelético 55
Imagenologia Pediatrica 25
Imagenologia para Otorrinos 25
Tomografia Abdominal 35
Tomografia de Cerebro 65
Tomografia de Torax 65
Radiografia de Torax 60
Resonancia de Cerebro 20
Resonancia de Sistema de Musculo Esquelético 20
TOTAL 625

Elaboracion Propia

1V.6. Muestra
De acuerdo con Tamayo y Tamayo (2003) “a partir de la poblacion

cuantificada para una investigacion se determina la muestra, cuando no es posible
medir cada una de las entidades de poblacion; esta muestra, se considera, es
representativa de la poblacion” (p. 176). Por su parte, Hernandez-Sampieri et al.
(2014) senalaron que el “proceso cuantitativo, la muestra es un subgrupo de la
poblacidn de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y
delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la
poblacion” (p. 173). Por lo que quiere decir que, “es la parte de la poblacion que se
selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del
estudio y sobre la cual se efectuara la medicidn y la observacion de las variables
objeto de estudio” (Bernal, 2010, p. 161).
Para el célculo de la muestra se aplico un muestreo aleatorio simple:

3 (Nxz%xpxq)
~ e2(N —1) + z2xpxq

n

Apellido, Nombre del Autor



Donde

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

Z= Nivel de confianza deseada

e = Limite maximo de error

Reemplazando:

B (625x1.96%x0.5x0.5)
~0.052(625 — 1) + 1.962x0.5x0.5

n

n =238

Con el objetivo de asegurar la representatividad de la muestra, se empleo el
calculo de muestra para poblaciones finitas; sin embargo, es necesario sefialar que
esta formula es aplicable, con la siguiente informacion: Se tiene disponibilidad de
acceso a los datos, el nivel de confianza es del 95% (1.96) y el margen de error es
del 5%, (estipulado para investigaciones de ciencias sociales), el nimero de la
poblacién es conocida y se utiliza una probabilidad de éxito del 50%. Con esta
informacidn se remplazé en la formula y permitié obtener que la muestra deberia
estar conformada por un numero de 238 elementos, los cuales fueron seleccionados
al azar y por orden de respuesta hasta completar el nimero de elementos necesarios
(Fidias, 2016).

La presente investigacion empled un muestreo aleatorio simple, el cual se
utiliza cuando se tiene un namero relativamente elevado de elementos posibles a
participar de la investigacion y no se tiene la posibilidad de usar a todos, para lo

cual utilizo6 la formula para poblaciones finitas.
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Para Herndndez-Sampieri et al. (2014, p. 183) sostiene que “En las muestras
probabilisticas todas las unidades, casos o elementos de la poblacion tienen al inicio
la misma posibilidad de ser escogidos para conformar la muestra”.

Unidad de estudio

Este item, “indica quiénes van a ser medidos, es decir, los participantes o
casos a quienes en ultima instancia vamos a aplicar el instrumento de medicién”
(Hern&ndez-Sampieri et al., 2014, p. 183).

Es necesario indicar que como unidad de anéalisis se consideré a los
estudiantes de los cursos dictados por el centro de formacion médica IPT MED; ya
sea en la modalidad virtual o semipresencial, matriculados durante el primer

semestre del afo 2022.

IVV.7. Técnicas de recoleccion de datos
IVv.7.1. Técnica
La técnica aplicada para la recoleccion de datos fue la encuesta,

debido a que los estudiantes a encuestar realizan sus clases mediante la
modalidad semipresencial y 100% virtual se considerd pertinente ejecutar
y recolectar la informacion de las variables de la presente investigacion
mediante una encuesta virtual enviada (Google forms).

Malhotra (2008) menciona que la técnica de encuesta es
“Cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una poblacion y

esta disenado para obtener informacion especifica de los participantes.”

(p.183)

IV.7.2. Instrumento
El instrumento empleado fue el cuestionario, en este caso un

digitalizado a traves de Google form. Pacori y Pacori (2019) indican que
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el instrumento “Est4d constituido por un conjunto de preguntas
sistematicamente elaboradas con anticipacion y prevision, que se formulan
al encuestado con el propésito de obtener datos de las variables
consideradas en el estudiado.” (p.250).

En la presente investigacion se usaron dos cuestionarios para medir
cada una de las variables de estudio, con lo que se busca medir la relacion
entre el marketing educativo y la intencion de compra entre los estudiantes
de una empresa dedicada a la capacitacién médica ubicada en la ciudad de
Trujillo, afio 2022.

Tabla 2

Escala de Likert

indice Escala
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Tomado de Blanco (2009) Instrumento de recoleccion de datos
primarios

Nombre: Cuestionario 1- Marketing Educativo

Autores: Mayra Ysabel Badajoz de la Cruz (2019)

Adaptacién: Milagros de Maria Rengifo Leon

Objetivo: Medir el marketing educativo entre estudiantes de una empresa
dedicada a la capacitacion médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio
2022,

Tipo de Aplicacion: Aplicacion individual autoadministrada

Tiempo: 12 a 15 minutos aproximadamente
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3.1. Validez:

Descripcion: Para medir la variable de Marketing educativo se empleo el
instrumento de Badajoz (2019) y adaptado por Rengifo (2022). El
instrumento consta de 20 items medidas en la escala de Likert. Con lo cual
se intenta medir los resultados en el presente estudio de investigacion en
la variable Marketing Educativo.

Nombre: Cuestionario 2- Intenciéon de compra

Autores: Yoo, Donthu & Lee (2000)

Adaptacion: Mersid Poturak, Sumerja Softic (2019)

Obijetivo: Medir la intencion de compra entre estudiantes de una empresa
dedicada a la capacitacion médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio
2022.

Tipo de Aplicacién: Aplicacion individual autoadministrada

Tiempo: 3 a 5 minutos aproximadamente.

Descripcion: Para medir la variable de Intencion de Compra se empleo el
instrumento de Yoo, Donthu & Lee (2000), adaptado y usado por Mersid
Poturak, Sumerja Softic (2019). El instrumento cuenta con 3 items en la
escala de Likert. Con lo cual se intenta medir los resultados en la

investigacion en la variable Intencién de Compra.

Se realizé la validacion por 5 expertos, con la finalidad de garantizar la validez

y coherencia del contenido de cada uno de los enunciados, con ello aseguramos la

validez de los resultados de cada variable de estudio.

Para Pacori, E y Pacori, A (2019), indica que la validez de contenido “Se refiere

al grado que un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se

quiere medir” (p.260).

Apellido, Nombre del Autor



3.2.

Tabla 3

Validacion de Expertos

Opinién de
N Experto Aplicabilidad
1 Sandra Ruiz Charcape Aplicable
2 Richard Mendez Cebrian Aplicable
3 Rogelio cuadra Seminario Aplicable
4 Fiorella Zavala Sipiran Aplicable
5 Andrea Kcomt Correa Aplicable

Fuente: Tomada de ficha de validacion de expertos
Cabe mencionar que las fichas de validacidn por los expertos se encuentran en la seccion
de anexos (Anexo N°2).

Confiabilidad
Se uso el Alfa de Cronbach para asegurar la confiabilidad de los cuestionarios.

Esto con la finalidad de validar la consistencia de cada item, el coeficiente oscila entre
el 0y el 1, la consistencia es mayor siempre y cuando se aproxime mas al 1, para que
un instrumento se considere valido el valor debe ser superior a 0.70. Por ello se empled
el software estadistico SPSS version 28.0.

Malhotra (2008), indica que “La confiabilidad esté ligada a medir el grado en la
que un instrumento brinda resultados congruentes al ser aplicado recurrentes en tiempos
distintos” (p 284).

K (2521‘712/)
K-1 2

dx

o=

Donde:
K = NUmero de items en la escala.
02Y1 = Varianza del item i.

02X = Varianza de las puntuaciones observadas de los individuos.
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Prueba piloto

Se realizé el célculo de la confiabilidad del instrumento después de la aplicacion
del mismo, a un total 238 de los estudiantes del centro de formacion médica IPT MED.

Malhotra, N. (2008) afirma que “una prueba piloto sirve para probar el
cuestionario en una pequefia muestra de encuestados, para identificar y eliminar sesgos
y problemas de contenido” (p.320).
Variable de Marketing Educativo

Se realizé la validacion del instrumento constituido por 20 enunciados, el cual
fue aplicado al total de la muestra y cuyo resultado de confiabilidad a través de alfa de
Cronbach fue 0.912, es decir alcanzo un nivel muy alto, siendo este instrumento muy
confiable.
Tabla 4

Tabla de Alfa de Cronbach Variable- Marketing educativo

Alfa de Cronbach NUm. de items
0.912 20

Fuente: Tomado de SPSS Ver.28
Variable: Intencion de Compra

Con la variable intencion de compra, se calcul6 la confiabilidad usando al total
de la muestra, para el presente el cuestionario estuvo constituido por 3 enunciados, con
los que se obtuvo una confiabilidad de 0.769, es decir, una confiabilidad de nivel alto,
siendo este instrumento confiable.
Tabla 5

Tabla de Alfa de Cronbach Variable- Intencion de Compra

Alfa de Cronbach NUm. de items
0.769 3
Fuente: Tomado de SPSS Ver.28
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IV.8. Presentacion de resultados
Luego de aplicarse las encuestas se procedio a elaborar tablas y figuras con los

resultados que fueron ingresados en el software SPSS version 28; las mismas que

mostraran la parte descriptiva de los hallazgos y la representacion grafica de los mismos.
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V. RESULTADOS
Resultados inferenciales
Prueba de normalidad
Tabla 6

Prueba de Normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
MKTEDU 105 238 <.001 943 238 <.001
INTCOMP 245 238 <.001 .843 238 <.001

En la tabla 6 se muestran los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, en la cual se obtuvo una significancia (o) menor que 0.05, esto permite indicar
que la distribucién de los resultados de la muestra no cumple con los criterios de

normalidad, por lo cual se emple6 la prueba no paramétrica Rho de Spearman.
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Objetivo general: Determinar la relacion entre marketing educativo y la intencion de
compra entre los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacién médica ubicada en
la ciudad de Trujillo, afio 2022.

Tabla 7

Correlacion del objetivo general

MKTEDU INTCOMP
Coeflc:en_tg de 1.000 688"
MKTEDU correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 238 238
Spearman Coeficiente de e
INTCOMP correlacion 688 1.000
Sig. (bilateral) <.001 :
N 238 238

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

De la tabla 7 se evidencia que la correlacion alcanzd el valor de 0.688 y una significancia de
0.00 (P-valor < 0.05), es decir, afirma que el marketing educativo se relaciona positiva,
moderada y de forma significativa con la intencion de compra de los estudiantes de una
empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022. Esto
indica que la implementacion efectiva de estrategias de marketing educativo pueden generar
cierto incremento en la intencién de compra o en este caso de inscribirse en un curso de
capacitacion para médicos, ademas, se debe recalcar que el resultado indica que este
incremento no sera muy fuerte, ya que pueden existir otros factores que generen también una

mejora en la variable.
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Figura 2: Dispersion para la relacion del Marketing educativo y la intencion de compra

Dispersion agrupada de Marketing educativo por Intension de compra
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Obijetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el servicio y la intencion de compra
entre los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en la
ciudad de Trujillo, afio 2022.

Tabla 8

Correlacion de la hipdtesis especifica 1

INTCOMP MKTSERV

Coeficiente de

correlacion 1.000 514*
INTCOMP Sig. (bilateral) _ <001
Rho de N 238 238
Spearman Coeficiente de 514" oo
correlacion . .
MKTSERV Sig. (bilateral) <.001 |
N 238 238

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

De la tabla 8 se evidencia que la correlacion obtuvo el valor de 0.514 y una significancia de
0.00 (P-valor < 0.05), por lo tanto, se puede afirmar que la dimension servicio se relaciona
positiva, moderada y de forma significativa con la intencién de compra de los estudiantes de
una empresa dedicada a la capacitacién médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.
Es decir, que, cuando la empresa brinda un servicio de calidad, se genera un incremento
relevante en la disposicién de los estudiantes para adquirir sus servicios educativos y aunque
la relacion no es fuerte, la calidad del servicio influye significativamente en la decision de

compra de los estudiantes.
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Figura 3: Dispersion para la relacion del Marketing educativo y la dimension servicio

Dispersién agrupada de Marketing educativo por Servicio
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre el precio y la intencidn de compra

entre los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en la

ciudad de Trujillo, afio 2022.
Tabla 9

Correlacion de la hipdtesis especifica 2

INTCOMP MKTPREC

Coeficiente de correlacion 1.000 .606™
INTCOMP Sig. (bilateral) : <.001
Rho de N 238 238
Spearman Coeficiente de correlacion .606™ 1.000
MKTPREC Sig. (bilateral) <.001 .
N 238 238

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De la tabla 9 se evidencia que la correlacién obtuvo el valor de 0.606 y una significancia de
0.00 (P-valor < 0.05), es decir, se puede afirmar que la dimensidn precio se relaciona
positiva, moderada y de forma significativa con la intencion de compra de los estudiantes de
una empresa dedicada a la capacitacién médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022.
Esto indica que, cuando los precios son adecuados y competitivos, se observa un incremento
en la disposicion de los estudiantes para adquirir los servicios educativos y aungue la relacion

no es extremadamente fuerte, el precio de los servicios influye significativamente en la

decision de compra de los estudiantes.
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Figura 4: Dispersion para la relacion del Marketing educativo y la dimension precio

Dispersion agrupada de Marketing educativo por Precio
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la plaza y la intencion de compra de
entre los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en la
ciudad de Trujillo, afio 2022.

Tabla 10

Correlacion de la hipotesis especifica 3

INTCOMP MKTPL
INTCOMP i1 (bilateral) | <.001
Rho de N 238 238
Spearman Coeficiente de .
MKTPL correlacion 593 1.000
Sig. (bilateral) <.001 .
N 238 238

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

De la tabla 10 se evidencia que la correlacion obtuvo el valor de 0.593 y una significancia
de 0.00 (P-valor < 0.05), por lo que se puede afirmar que la dimension plaza se relaciona
positiva, moderada y de forma significativa con la intencién de compra de los estudiantes
de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022,
esto indica que la empresa se encuentra en una ubicacion conveniente y accesible, lo cual
permite observar un incremento en la disposicion de los estudiantes para adquirir sus
servicios educativos y aungue la relacion no es fuerte, la ubicacion de la empresa influye

significativamente en la decision de compra de los estudiantes.
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Figura 5: Dispersion para la relacion del Marketing educativo y la dimension plaza

Dispersion agrupada de Marketing educativo por Plaza
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la promocion y la intencion de compra
entre los estudiantes de una empresa dedicada a la capacitacion médica ubicada en la
ciudad de Trujillo, afio 2022.

Tabla 11

Correlacion de la hipotesis especifica 4

| INTCOMP MKTPROM

Coeficiente de -

INTCOM correlacion 1.000 710
P Sig. (bilateral) . <.001

Rho de N 238 238

Spearman Coeficiente de .
MKTPRO  correlacién 710 1.000
M Sig. (bilateral) <.001 .
N 238 238

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

De la tabla se infiere que la correlacion obtuvo el valor de 0.710 y una significancia de 0.00
(P-valor < 0.05), se puede afirmar que la dimension promocidn se relaciona positiva, alta y
de forma significativa con la intencion de compra de los estudiantes de una empresa dedicada
a la capacitacion médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022. En otras palabras,
cuando la empresa realiza promociones efectivas y atractivas, genera un impacto en la
disposicion de los estudiantes para adquirir sus servicios educativos, ademas, la relacion
entre la promocion y la intencion de compra es fuerte, lo que destaca la importancia de una

estrategia de promocion adecuada para influir en la decisién de compra de los estudiantes.
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Figura 6: Dispersion para la relacion del Marketing educativo y la dimension promocion

Dispersién agrupada de Marketing educativo por Promocién
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Tabla 12

Contrastacion de Hipotesis

H1: Existe relacion significativa entre el marketing educativo  Cumplimiento

y la intencion de compra de la hipotesis
H1la: Existe relacion significativa entre el marketing educativo de Total
servicio y la intencién de compra
H1b: Existe relacion significativa entre el marketing educativo de Total
plazay la intencidén de compra
H1c: Existe relacion significativa entre el marketing educativo de Total
precio y la intencidén de compra
H1d: Existe relacion significativa y positiva entre el marketing Total

educativo de promocién y la intencion de compra

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 13

items de dimension Servicio de la Variable Marketing Educativo

Completamen Ni de acuerdo
‘ P En . De Completamen
Items te en ni en
desacuerdo acuerdo te de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Las clases
virtuales se
acomodan a mis 2.1% 2.1% 10.5% 27.3% 58.0%
horarios y
rutina

Las clases
presenciales son
buenas y
personalizadas

4.2% 0.0% 25.6% 29.4% 40.8%

Conozco todos
los cursos
brindados por la
institucion

5.9% 11.3% 31.9% 26.5% 24.4%

Las clases de

recuperacion

son apropiadas 2.1% 2.1% 18.1% 35.7% 42.0%
y adecuadas

para aprender

Fuente: Base de datos

Interpretacion:

En los items concernientes a la dimension servicio, podemos visualizar en la tabla que el
enunciado las clases se acomodan a mis horarios y rutina, el 58% de los encuestados
manifesto encontrarse totalmente de acuerdo, el 27.3% indico estar de acuerdo. Mientras que
el 10.5% sefiala no estar de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que solo el 2.1% indica que
no se encuentra de acuerda y el mismo porcentaje para los que sefialan estar totalmente en
desacuerdo.

Para el enunciado las clases presenciales son buenas y personalizadas, el 40.8% y 29.4%
considera encontrarse totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente; el 25.6%
muestra indiferencia al sefialar, no encontrarse de acuerdo ni en desacuerdo. Por ultimo,
ningun encuestado sefialé encontrarse en desacuerdo, mientras que el 4.2% indica estar

totalmente en desacuerdo.
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En lo que respecta al enunciado conozco todos los cursos brindados por la institucion, el
24.4% menciona estar completamente de acuerdo, el 26, 5% sefiala estar de acuerdo, el
porcentaje mayor con 31.9% indica no estar de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el
11. 3% sefala estar en desacuerdo y el 5.9% completamente en desacuerdo.

Para el enunciado las clases de recuperacion son apropiadas y adecuadas para aprender, el
42% indica estar totalmente de acuerdo; el 35.7% menciona estar de acuerdo; el 18.1% indica
no estar de acuerdo ni en desacuerdo y solo el 2.1% de los encuestados menciona estar en
desacuerdo y la misma proporcion para los que sefialan estar totalmente en desacuerdo.

Se puede concluir que los items fueron contestados de forma satisfactoria por un porcentaje
considerable de los encuestados, con afirmaciones de acuerdo y completamente de acuerdo,
lo que indica que la mayoria de los estudiantes se encuentran en conformidad con los
servicios que se encuentran adquiriendo, ademas, hay un pequefio porcentaje que no muestra
mucha conformidad, por tanto, se debe realizar un diagnostico de las causas de este efecto

para mejorar esta situacion.
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Tabla 14

items de dimension Precio de la Variable Marketing Educativo

Completame Ni de . Completame
- En acuerdo ni
Item nte en De acuerdo nte de

desacuerdo en
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

Los precios de
los cursos estan
acorde al tiempo
de duracion
La institucion
tiene diversas
modalidades de
pago
El personal
administrativo
hace los cobros 2.1% 0.0% 9.7% 25.6% 62.6%
de manera
adecuada
La institucion
brinda facilidades
de pago para
llevar los cursos
Los precios son
adecuados para el
servicio 0.0% 2.1% 13.4% 36.1% 48.3%
educativo que
recibo

2.1% 7.6% 26.5% 27.3% 36.6%

0.0% 6.3% 8.0% 37.4% 48.3%

2.1% 5.9% 13.9% 24.4% 53.8%

Interpretacion:

En lo que concierne a los items de la dimension precio de la variable de marketing Educativo.
El primer item hace referencia a los precios de los cursos estan acorde al tiempo de duracion,
el 36.6% indica estar totalmente de acuerdo; el 27.3% sefiala estar de acuerdo; mientras que
el 26.5% refiere no estar de acuerdo ni en desacuerdo; solo el 7.6% y el 2.1% menciona estar
en desacuerdo y completamente en desacuerdo respectivamente.

Para el enunciado, la institucion tiene diversas modalidades de pago, el 48.3% de los
encuestados sefiala estar completamente de acuerdo; el 37.4% sefiala estar de acuerdo; el 8%

indica no estar de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 6.3% indica estar en desacuerdo.
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Por altimo, ninguno de los encuestados sefiala estar completamente en desacuerdo frente al
enunciado.

En cuanto al enunciado, el personal administrativo realiza los cobros de manera adecuada,
el 62.6% sefala estar completamente de acuerdo; el 25.6% menciona estar de acuerdo; el
9.7% de los encuestados indica no estar de acuerdo ni en desacuerdo. Mientras que nadie
sefiala en estar en desacuerdo y el 2.1% menciona estar totalmente en desacuerdo.

Para el enunciado, la institucién brinda facilidades de pago para llevar los cursos, el 53.8%
de los encuestados menciona estar completamente de acuerdo; el 24.4% sefala estar de
acuerdo; el 13.9% menciona no estar de acuerdo ni en desacuerdo; por ultimo, el 5.9% y
2.1% indica estar en desacuerdo y completamente en desacuerdo respectivamente.

En cuanto al enunciado, los precios son adecuados para el servicio educativo que recibo, el
48.3% menciona estar totalmente de acuerdo, el 36.1% sefiala estar de acuerdo; el 13.4%
considera no estar de acuerdo ni en desacuerdo; por ultimo, el 5.9% y el 2.1% sefialan estar
en desacuerdo y completamente en desacuerdo respectivamente.

Se puede concluir que los items fueron contestados de forma satisfactoria por un porcentaje
importante de la muestra, con afirmaciones de acuerdo y completamente de acuerdo, lo que
indica que la mayoria de los estudiantes se encuentran conformes con el precio que estan
pagando en relacion con el servicio recibido, ademas, hay un pequefio porcentaje que no
muestra mucha conformidad o tienen una opinion nula, por tanto, se debe realizar un
diagnostico de las causas de este efecto para aplicar estrategias que mejoren la conformidad

con respecto al precio.
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Tabla 15

items de dimension Plaza de la Variable Marketing Educativo

Completamen Ni de acuerdo
c En . Completamen
Item te en ni en De acuerdo
desacuerdo te de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

La ubicacion de la sede

. L 7.6% 7.6% 26.1% 16.0% 42.9%
Trujillo es céntrica

Las clases son dictadas
con equipos 0.0% 2.1% 13.4% 33.6% 50.8%
tecnoldgicos

Los horarios de los

- 1.7% 2.1% 27.7% 31.9% 36.6%
cursos son flexibles

La institucion tiene
diversas modalidades
de servicio que son
utiles

0.0% 2.1% 13.4% 32.4% 52.1%

Es facil realizar una
inscripcion para algan
curso mediante los
ejecutivos de ventas

2.1%
0.0% 4.2% 27.7% 66.0%

Interpretacion:

En cuanto a los items que aluden a la dimensién plaza de la variable de Marketing Educativo,
frente al primer item la ubicacion de la sede Trujillo es céntrica, el 42.9% menciona
encontrarse completamente de acuerdo; el 16% sefiala encontrarse de acuerdo; el 26.1% de
los encuestados no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y la misma proporcion de
los encuestados en 7.6% menciona encontrarse en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
Para el enunciado las clases son dictadas con equipos tecnolégicos, el 50.8% indica estar
completamente de acuerdo frente al item; el 33.6% refiere estar de acuerdo; mientras que el
13.4% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo; solo el 2.1% menciona no estar de
acuerdo y ninguno de los encuestados menciona estar completamente en desacuerdo.

Con respecto al enunciado, los horarios de los cursos son flexibles, el 36.6% refiere
encontrarse completamente de acuerdo frente al enunciado; el 31.9% refiere estar de

acuerdo; el 27.7% sefiala no encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el
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2.1% sefala no encontrarse de acuerdo y solo un 1.7% de los encuestados mencionan estar
completamente en desacuerdo.

Frente al enunciado, la institucién tiene diversas modalidades de servicio que son Utiles, el
52.1% considera estar de acuerdo con el enunciado; el 32.4% refiere estar de acuerdo; el
13.4% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras solo el 2.1% no se encuentra
de acuerdo y ningin encuestado refiere estar completamente en desacuerdo.

El dltimo item de la dimensién plaza refiere que es facil realizar una inscripcion para algin
curso mediante los ejecutivos de ventas, el 66% refiere estar completamente de acuerdo
frente al enunciado; el 27.7% sefiala estar de acuerdo; el 4.2% sefiala no encontrarse ni de
acuerdo ni en desacuerdo; solo el 2.1% menciona encontrarse en desacuerdo y ningun
encuestado menciona estar completamente en desacuerdo.

Se puede concluir que los items fueron contestados de forma satisfactoria por un porcentaje
considerable de los encuestados, lo que indica que la mayoria de los estudiantes se
encuentran conformes con la ubicacion y/o accesibilidad de la institucion, por otro lado, hay
un pequefio porcentaje que no muestra mucha conformidad, por tanto, se debe realizar un

diagndstico de las causas de este efecto y buscar posibles soluciones.
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Tabla 16

items de dimension Promocion de la Variable Marketing Educativo

Ni de
Completame . Completame
p En acuerdo ni
Item nte en De acuerdo nte de
desacuerdo en
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

Las promociones de
los cursos deben 2.1% 3.4% 12.2% 36.6% 45.8%
llegar por e-mail

Las publicaciones
con contenido de
valor de redes
sociales son precisas

0.0% 0.0% 10.1% 45.8% 44.1%

Los webinars
gratuitos son una
gran oportunidad de
aprendizaje

2.1% 4.2% 10.1% 24.4% 59.2%

La informacion de la
pagina web es
confiable y
oportuna.

0.0% 4.2% 5.9% 37.8% 52.1%

La institucién debe
subir videos
educativos a las
redes sociales.

0.0% 1.7% 5.9% 40.3% 52.1%

Interpretacion:

En cuanto a los items que aluden a la dimensién promocion de la variable de Marketing
Educativo, frente al primer item las promociones de los cursos deben llegar por e-mail, el
45.8% menciona encontrarse completamente de acuerdo; el 36.6% de los encuestados sefiala
estar de acuerdo; el 12.2% sefiala no encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras
que solo el 3.4% menciona estar en desacuerdo y por ultimo Unicamente el 2.1% sefiala
encontrarse completamente en desacuerdo.

Para el enunciado, las publicaciones con contenido de valor de redes sociales son precisas,
el 44.1% sefiala encontrarse completamente de acuerdo frente al enunciado; el 45.8% sefiala
estar de acuerdo; mientras que el 10.1% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y

ninguno de los encuestados sefiala estar en desacuerdo o completamente en desacuerdo.
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Mientras, que para el enunciado los webinars gratuitos son una gran oportunidad de
aprendizaje, el 59.2% de los encuestados menciona encontrarse completamente de acuerdo
con el enunciado; el 24.4% sefiala estar de acuerdo; el 10.1% menciona no estar de acuerdo
ni en desacuerdo; mientras que el 4.2% sefiala estar en desacuerdo y solo el 2.1% menciona
encontrarse completamente en desacuerdo frente al enunciado.

Para el enunciado, la informacion de la pagina web es confiable y oportuna, el 52.1% de los
encuestados refiere encontrarse completamente de acuerdo con el enunciado; un 37.8% de
los encuestados sefiala estar de acuerdo; el 5.9% no se encuentra de acuerdo ni en
desacuerdo; mientras que solo el 4.2% sefiala estar en desacuerdo y por ultimo ninguno de
los encuestados refiere estar completamente en desacuerdo.

Frente al enunciado, la institucion debe subir videos educativos a las redes sociales, el 52.1%
de los encuestados refiere estar completamente de acuerdo con el enunciado; el 40.3% sefiala
estar de acuerdo; el 5.9% menciona no estar de acuerdo ni en desacuerdo; mientras solo el
1.7% sefiala no encontrase de acuerdo y ningun encuestado sefiala encontrarse
completamente en desacuerdo frente al enunciado.

Se puede concluir que los items fueron contestados de forma satisfactoria por un porcentaje
considerable de los encuestados, con afirmaciones de acuerdo y completamente de acuerdo,
lo que indica que la mayoria de los estudiantes se encuentran en conformidad con las
promociones proporcionadas por la institucion ya que las encuentra beneficiosa para sus
necesidades, ademas, hay un pequefio porcentaje que no muestra mucha conformidad, por
tanto, se debe realizar un diagndstico de las causas de este efecto para implementar
estrategias de implementacion para mejorar la promocién y que esta llegue a todos los

estudiantes.
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Tabla 17

items la Variable Intencion de Compra

Ni de
Completame : Completame
p En acuerdo ni
Item nte en De acuerdo nte de
desacuerdo en
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

Me matricularia en
IPT MED en lugar de
cualquier otra 1.7% 0.0% 14.3% 43.3% 40.8%
institucion de
capacitacion médica

Estoy dispuesto a
recomendar que otros
amigos o colegas se 0.0% |0.0% 8.4% 25.6% 66.0%
matriculen en IPT
MED.

Tengo la intencidn en
el futuro de
inscribirme en un 0.0% 2.1% 9.7% 25.2% 63.0%
nuevo curso de IPT
MED

Interpretacion:

Con respecto a los enunciados que corresponden a la variable Intencién de Compra, en el
primer item que hace referencia a me matricularia en IPT MED en lugar de cualquier otra
institucion de capacitacion médica, el 40.8% de los encuestados sefiala estar completamente
de acuerdo, el 43.3% sefiala estar de acuerdo; el 14.3% indica no encontrarse de acuerdo ni
en desacuerdo, ninguno de los encuestados menciona estar en desacuerdo y por Gltimo solo
el 1.7% indica estar completamente en desacuerdo.

Frente al item, estoy dispuesto a recomendar que otros amigos o colegas se matriculen en
IPT MED, el 66% de los encuestados sefiala estar completamente de acuerdo; el 25.6%
indica estar de acuerdo; el 8.4% sefiala no encontrarse de acuerdo ni en desacuerdo y ninguno
de los encuestados refiere estar en desacuerdo ni completamente en desacuerdo.

En el daltimo item, que refiere lo siguiente tengo la intencidn en el futuro de inscribirme en
un nuevo curso de IPT MED, un 63% de los encuestados manifiesta estar completamente de

acuerdo con el enunciado; el 25.2% sefala estar de acuerdo; mientras que el 9.7% indica no
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encontrarse de acuerdo ni en desacuerdo; solo el 2.1% sefiala no encontrase de acuerdo y
ningun encuestado sefialo encontrarse completamente en desacuerdo.

Se puede concluir que los items fueron contestados de forma satisfactoria por un porcentaje
considerable de los encuestados, con afirmaciones de acuerdo y completamente de acuerdo,
lo que indica que la mayoria de los estudiantes tiene la intencion de adquirir y recomendar e
incluso de volver a tomar un servicio con la institucién, por otro lado, hay un pequefio
porcentaje que no muestra mucha intencion de compra o su respuesta es ni en acuerdo ni en
desacuerdo lo que sugiere realizar un diagndstico de las causas de este efecto para mejorar

las estrategias que puedan incrementar la intencion de compra.
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Tabla 18

Nivel de Marketing Educativo

Nivel Frecuencia Porcentaje Porg(e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Muy bueno 159 63.6 66.8 66.8
Valido Bueno 69 27.6 29.0 95.8
Regular 10 4.0 4.2 100.0
Total 238 95.2 100.0
Perdidos  Sistema 12 4.8
Total 250 100.0
Figura 7: Representacion grafica del marketing educativo
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Interpretacion:

En la tabla podemos analizar que dentro del baremo para catalogar la variable Marketing
Educativo, se refiere que el 66.8% considera que el marketing educativo es muy bueno; el
29% lo consideraba como bueno y el 4.2% como regular. Cabe mencionar que nadie lo

considero como malo o0 muy malo.
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Tabla 19

Nivel de Intencion de Compra

Porcentaje Porcentaje

Nivel Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Muy alta 164 65.6 68.9 68.9
Alta 64 25.6 26.9 95.8
Regular 10 4.0 4.2 100.0
Total 238 95.2 100.0

Perdidos  Sistema 12 4.8

Total 250 100.0

Figura 8: Representacion grafica de la intencion de compra
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Interpretacion:
En la tabla podemos referir segun el baremo aplicado a la variable Intencion de compra, que
el 68.9% refiere que la intencion de compra es muy alta, el 26.9% considera que es alta y

solo el 4.2% que es regular. Cabe mencionar que nadie lo considero como baja 0 muy baja.
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VI. DISCUSION, CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

VI1.1. Discusion

El marketing educativo se ha consolidado como una herramienta esencial en el ambito
academico, lo cual es parte de la evolucion normal del mercado, debido a la creciente
competencia entre instituciones educativas por captar y retener estudiantes, es importante
entender que esta rama del marketing se enfoca en la promocion y comercializacion de
servicios educativos, para ellos busca conectarse con las necesidades y aspiraciones de los
estudiantes y sus familias. Esto es indispensable para influencia en la intencion de compra
de los usuarios, la cual se refiere a la probabilidad de que un individuo decida inscribirse o
adquirir un servicio educativo en particular, es por ello que disefar estrategias bien dirigidas
pueden influir en esta decision al resaltar los beneficios, ventajas y oportunidades que ofrece

una institucion en comparacion con otras.

Basandose en esto se planted como objetivo de investigacion determinar la relacion
entre el marketing educativo y la intencion de compra, del cual; sin embargo, también se
hallaron los niveles indicados por los estudiantes relacionados a cada variable, en el caso del
marketing educativo, en la Tabla 12 se muestra que el 66.8% lo ha calificado como muy
bueno, el 29% lo sefiala como bueno, mientras que solo el 4.2% lo considera como regular
y es nulo el porcentaje que lo sefiala como malo o muy malo. Como se aprecia la percepcién
sobre el marketing educativo es muy bueno, esto ocurre debido a que se viene realizando
una buena estrategia de marketing en general, lo cual incentiva los posibles clientes a
adquirir los servicio que se estan ofertando. Estos resultados pueden ser comparados con los
encontrados por Mejia et al. (2017) donde halla un nivel aceptable de 42%, buena de 21%,
regular de 19%, para el marketing educativo, debido a que se viene realizando buenas

actividades sobre marketing educativo, mientras que en la investigacion de Mardavonti et al.
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(2021) los niveles hallados para la variable fueron 52% regular, 36% buena y 12% malo, a
diferencia del anterior, en este predomina el nivel medio, por lo cual se puede interpretar que
se esta realizando un buen trabajo, sin embargo, aln es necesario mejorarlo. Estos resultados
se fundamentan en lo indicado por Manes (2004), el cual menciona que el marketing
educativo puede ser un poderoso aliado para influir en la intencion de compra de los
consumidores, ya que a través de este se puede brindar informacion relevante y clara sobre
los servicios ofrecidos, asi como obtener informacion de ellos, con el objetivo de brindar un
servicio acorde a sus necesidades, el cual permita construir una relacion basada en la
confianza y seguridad, esto reduce la incertidumbre del consumidor y facilitando su proceso

de decision.

Para la variable intencién de compra los resultados se han presentado en la Tabla 13, en ella
los encuestados mencionaron que: 68.9% sefiala que es muy alta, mientras que 26.9%
menciona que su intencion de compra es alta y solo el 4.2% lo considera como regular,
ademas ninguno indic6 que su intencidn de compra es baja 0 muy baja, siendo el nivel muy
alto el predominante en la variable. Estos resultados pueden darse debido a que los servicios
ofrecidos a través del plan de marketing de la empresa estan siendo un buen trabajo al buscar
influenciar la intencion de compra, con el objetivo de que estos adquieran los servicios de la
universidad. Al compararlo con la investigacién de Cueva et al. (2020) se encontré que el
77.86% de los estudiantes, utilizaria nuevamente los servicios de la universidad, mientras
que un 19.46% indicé que posiblemente lo utilizaria y el 2.68% indicé que no lo haria, esto
indica que la institucion viene realizando sus cursos de acuerdo a lo que ofrece, pues sus
usuarios estan conformes con el servicio ofertado. Estas investigaciones son sustentadas en
las teorias de Calvo et al. (2013) el cual menciona que este se ve muy afectada por la calidad
y confianza que buscan los consumidores, sin embargo, también buscan que el contenido

ofrecido genere un valor para ellos y para su desarrollo profesional, esperando que estos sean
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actuales y de alto impacto., ademéas debido a que este sector del mercado siempre esta en
constante cambio la flexibilidad en la modalidad de ensefianza y horarios se convierte en un
atractivo invaluable.

Con los resultados descritos anteriormente se pudo hallar la relacién de ambas
variables, los cuales se presentan en la tabla 7, donde el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman muestra una relacion alta y directa (r= 0.688) mientras que el p-valor < 0.01, esto
se interpreta manifestando que, al desarrollar un mejor plan de Marketing educativo, |
intencion de compra de los clientes deberia aumentar, al compararlo con la investigacion de
Nabil (2020) se encontrd que esta obtuvo un nivel de percepcion del marketing educativo de
3.720, con respecto a la incidencia de las variables esta fue de 51.8% de la gestion de calidad
sobre el marketing, sin embargo, se debe considerar que para armar un buen plan de
marketing educativo es necesario que este sea lo mas confiable posible, para que llegue a ser
confiable para los usuarios.

Como una forma de ayudar a responder el objetivo general, se propusieron cuatro
especificos, los cuales relacionan las dimensiones del marketing educativo con la intencién
de compra:

El primer objetivo especifico relaciona la dimension servicio con la intencion de
compra, los cuales se presentan en la Tabla 8, donde el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman muestra una relacion moderada y directa (r= 0.514) mientras que el p-valor < 0.01.
Uno de los resultados con menor grado de relacion hallada, de esta dimension se rescatan
dos indicadores principales, uno es el servicio educativo que brinda, dsea la calidad del
mismo, mientras que el otro es el medio, el cual no es tan considerado como importante
debido a que los cursos son virtuales, esto podria explicar por qué tiene el menor grado de
relacion en el servicio, similar a la investigacion de Badajoz (2020) quien encontrd una

correlacion Rho de 0.779 y con p-valor de 0.000 esto indica que la percepcion del marketing
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educativo y el servicio ofrecido estan estrechamente relacionados, lo cual se debe a que no
solo se puede elaborar el plan de marketing, en paralelo se debe disefiar un producto de
acuerdo a lo ofrecido, para que este cumpla con las expectativas de los clientes; En la
investigacion de Garcia (2015) se hall6 una relacion de 0.716, esto indicd una relacion
positiva entre el marketing educativo y valoracion de la formacion académica, la cual esta
relacionada con el servicio que ofrecen las instituciones, este resultado muestra que es
necesario que el servicio brindado sea adecuado a lo ofertado, pues es lo que méas valoran
los estudiantes, en el caso de Oliva (2017) ocurre algo similar, pues ambas variables emplean
las mismas variables de estudio; sin embargo, se encontr6 que el marketing educativo tiene
un nivel éptimo de 59.66% Yy regular de 38.20%, esto clasificado por los estudiantes,
indicando que viene realizdndose de la manera adecuada, estos resultados se sustentan en las
teorias de McCarthy (1997) y Llorente (2017), ya que el valor percibido del servicio
educativo determina la atraccion del estudiante hacia un programa o institucion, ademas una
oferta personalizada y adaptada a las necesidades individuales, incrementa el interés. Por
otro lado, la confianza en la institucion por ofrecer lo prometido son cruciales y sirven como
un soporte efectivo.

El segundo objetivo especifico relaciona la dimension precio con la intencion de
compra, los cuales se presentan en la Tabla 8, donde el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman muestra una relacion moderada y directa (r= 606) mientras que el p-valor < 0.01.
Por otro lado, esta dimension tiene una mayor relacion, lo cual indicaria que uno de los
factores que mas consideran los usuarios, es que el precio se acomode a sus necesidades,
pues, no es tan sencillo adquirir el servicio si el precio sobrepasa sus expectativas. Al
contrastarlo con la investigacion de Basyuni (2019) se puede mencionar que los niveles de
la dimensidn precio es de 3.5313/5, esto indica que existe un nivel de satisfaccion adecuado

respecto al precio, ademas los estudiantes indicaron que los niveles de satisfaccion estan de
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acuerdo al servicio ofertado; de esto McCarthy (1997) y Llorente (2017) mencionan que el
precio es un reflejo directo del valor percibido de un producto o servicio, ya que si los
consumidores perciben que el valor ofrecido justifica el costo, la intencion de compra
aumenta, pero si este es demasiado elevado puede disuadir a potenciales compradores,
ademas es importante recordar que un precio demasiado bajo podria generar dudas sobre la
calidad.

El tercer objetivo especifico se relaciona la dimension plaza con la intencién de
compra, los cuales se presentan en la Tabla 9, donde el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman muestra una relacion moderada y directa (r= 0.593) mientras que el p-valor < 0.01.
Como se menciond anteriormente, el medio por donde se entrega el servicio, no es un factor
tan relevante, debido a que los cursos son netamente virtuales, por lo cual no es un aspecto
tan importante, al compararlo con la investigacion de Cadena et al. (2018), encontré que los
niveles de la dimension plaza un 41.2% considera que es importante para ser competitivo en
el mercado educativo, de esta investigacion se rescata que el lugar donde se imparte el
servicio educativo, esto debido a que ain se ofrece en un lugar fisico, lo cual se sustenta en
McCarthy (1997) y Llorente (2017) de lo cual indican que si servicio esta disponible en el
lugar y momento adecuados para el consumidor, en este caso los medios informaticos, la
probabilidad de compra aumenta, para este caso particular su principal plataforma son los
medios digitales, si estas informacion llega en el momento adecuado incrementa su atractivo.

El cuarto objetivo especifico se relaciona la dimensién promocion con la intencién
de compra, los cuales se presentan en la Tabla 10, donde el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman muestra una relacion moderada y directa (r= 0.710) mientras que el p-valor <
0.01. De este se puede indicar que uno de los factores mas importantes es como se les
presente el servicio, para que ellos puedan conocer si sus expectativas estan acordes a lo que

les ofrecen. Al contrastarlo con los resultados de Manchego (2020) los resultados del
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marketing educativo mostraron que un 59,7% indican que el marketing educativo es regular,
y que el 61,1% sefialan que la captacion de alumnos es regular, lo cual muestra una relacién
entre ambas variables, esto se debe a que un plan de Marketing atractivo, atrae a mas clientes.
En el caso de la investigacion de Bricefio (2017) el estudio encontré que el nivel de
marketing educativo es excelente en 31.9% y bueno con 28.6%, ademas guarda una estrecha
relacion con la captacion de estudiantes, lo cual se debe a que la dimensidén promocidn busca
que esto ocurre, creando planes méas atractivos y adecuados para ofrecer los servicios, de
esto McCarthy (1997) y Llorente (2017) mencionan que la promocién impacta en la
conciencia, percepcion y deseabilidad de un producto o servicio, a través de medios
publicitarios, promociones de ventas y mas, esto permite construir una imagen de marca,
destacando la propuestas de valor, por ello una promocion efectiva crea reconocimiento,
educa al consumidor sobre los beneficios y genera una conexidén emocional, incentivando la
intencién de compra.

La presente investigacion fue realizada considerando los principios éticos de
Belmont, los cuales son utilizados para cualquier investigacion donde participen seres
humanos, y los cuales son tres: Beneficencia, se refiere a la obligacion de buscar el maximo
beneficio, minimizando los riesgos que puedan afectar a los participantes en el proceso de
la investigacion. Autonomia, se refiere al hecho de respetar en todo momento su dignidad y
capacidad de tomar decisiones informadas, respetando incluso la decision de retirarse del
estudio cuando este crea conveniente. Justicia, implica que la seleccion de los participantes
se debe realizar con equidad, eliminando cualquier brecha discriminatoria, ademas, los
beneficios y responsabilidades que generen la investigacion deberan ser distribuidas
equitativamente entre todos los participantes de la investigacion sin excepcion alguna.

También es importante considerar que a pesar de que los resultados han sido

favorables existen limitaciones, principalmente porque los niveles de la percepcién de las
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variables son altos, a pesar de que la empresa considera que no se tiene la misma demanda
que durante pandemia; sin embargo, es importante destacar que durante ese periodo hubo un
auge en la demanda de servicios educativos, debido a que todos estaban en casa y se tenia
mas tiempo libre, lo cual puede explicar este fendbmeno, por otro lado, también se debe
considerar que existia un interés muy alto por los cursos, por lo que ahora la situacion es
distinta. Sin embargo, se debe tomar en cuenta que, si bien la percepcién de los clientes es
una buena forma de conocer su opinion, esta solo se limita al conocimiento que tengan en
comparacion con otros servicios, lo cual podria sesgar los resultados, pese a todo lo
mencionado, los resultados obtenidos son validos, porque permite conocer como el publico

objetivo aprecia a la marca y todo lo que representa.
V1.2. Conclusiones

1. Del objetivo general se logré determinar que el marketing educativo se relaciona
positiva, moderada y significativamente con la intencion de compra en una empresa
dedicada a la capacitacion médica ubicada en la ciudad de Trujillo, afio 2022, lo cual
nos indica que segun mejore el marketing educativo aumentara la intencién de compra
de los estudiantes. Esto indica que la implementacion efectiva de estrategias de
marketing educativo puede generar cierto incremento en la intencion de inscribirse en
cursos de capacitacion en médicos.

2. Del objetivo especifico 1 se logré determinar que la dimension servicio se relaciona
positiva, moderada y significativamente con la intencion de compra, es decir que,
cuando la empresa brinde un servicio de calidad, se observara un incremento relevante
en la disposicion de los estudiantes para adquirir sus servicios educativos y aunque la
relacién no es extremadamente fuerte, la calidad del servicio influye significativamente

en la decision de compra de los estudiantes.
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3. Del objetivo especifico 2 se logrd determinar que la dimension precio se relaciona
positiva, moderada y significativamente con la intencion de compra. Esto indica que,
cuando los precios son adecuados y competitivos, se observa un incremento en la
disposicion de los estudiantes para adquirir los servicios educativos y aunque la relacion
no es extremadamente fuerte, el precio de los servicios influye significativamente en la
decision de compra de los estudiantes.

4. Del objetivo especifico 3 se logrd determinar que la dimensién plaza se relaciona
positiva, moderada y significativamente con la intencién de compra, esto indica que
cuando la empresa se encuentra en una ubicacion conveniente y accesible, se observa
un incremento en la disposicién de los estudiantes para adquirir sus servicios educativos
y aunque la relacion no es extremadamente fuerte, la ubicacion de la empresa influye
significativamente en la decision de compra de los estudiantes.

5. Del objetivo especifico 4 se logré determinar que la dimensidn promocién se relaciona
positiva, alta y significativamente con la intencion de compra, lo que indica que cuando
la empresa realiza promociones efectivas y atractivas, se observa un impacto

significativo en la disposicion de los estudiantes para adquirir sus servicios educativos.
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V1.3. Recomendaciones

Se recomienda implementar una campafia de marketing de contenidos en linea, que
incluya la creacién de blogs, videos educativos y publicaciones en redes sociales, estos
recursos deben resaltar el valor y relevancia de los cursos médicos ofrecidos por la
empresa, destacando los beneficios para la carrera profesional de los estudiantes.

Se recomienda ofrecer un servicio personalizado y orientado al estudiante, brindando
asesoria y acompafiamiento desde el proceso de inscripcion hasta la finalizacion del
curso, crear una plataforma en linea intuitiva y facil de usar, que facilite el acceso a los
materiales educativos y las interacciones con los docentes.

Se recomienda realizar un anélisis de mercado para establecer precios competitivos y
justos que reflejen el valor del servicio educativo ofrecido y desarrollar paquetes de
descuentos y opciones de pago flexibles para los cursos de capacitacion médica.

Se recomienda establecer una presencia estratégica en lugares clave para la audiencia
objetivo, como hospitales, clinicas o eventos médicos relevantes y utilizar plataformas
en linea y redes sociales para llegar a una audiencia mas amplia y ofrecer opciones de
aprendizaje en linea.

Se recomienda, realizar campafias de promocion que destaquen los beneficios y ventajas
Unicas de los cursos de capacitacion médica, utilizar diferentes medios de comunicacion,
como redes sociales, anuncios en linea y publicidad impresa, para aumentar la

visibilidad de la empresa y llegar a una audiencia mas amplia.
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Apéndice

Validacion de expertos

INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A continuacién, encontrard una lista de los items pertenecientes al instrumento
“Cuestionario”, el cual sirve para medir la(s) variable(s): Marketing Educativo ¢
Intencién de Compra.
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SEIVICIO.

Intencién de Compra: Es la prediccidn del consumidor respecto al senicio que seleccionars
| para comprar en una defermnads empress

-

Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VALIDEZ DE CONTENIDO
del instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (E/ isem se comprende facilmente,

es decir. su sintdctica y semdniica son adecwadas) y Coherencia (£ item tiene relacion logica
con la dimension o indicador que extd midiendo) con una “1” para indicar si el item es
representativo de la dimensién o un “0” si el item no es representativo de la dimension.
Esto tanto para evaluar claridad y coherencia.

Mientras que la_relevancia (E/ ifem es exencial o importante, es decir debe ser incluido)
calificara cada uno de los items como innecesario=0, til=1, para medir la relevancia para
la dimension a la que corresponda.

Adicionalmente encontrard un espacio para colocar sus observaciones si asi lo considera
conveniente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones © sustracciones.

Por favor aseglirese de haber calificado todos los items.
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Validez de CONTENIDO

{Tarida | Cakeren | Releva
d o neda
N Dhwenriin i ERVACTON,
LT "" =8 18 0::: (ORSE, C EN
0=No | #=Ne | 1=Uul
I Las clases virtuales se acomodan a mis horarios v rutina | 4 4 1
2 Las clases presenciales son buenas y personalizadas A { 1
3 La modaladad 100% virtual e una opeidn de mucha 1 4
SERVICIO | yilidad. ( '
q Conozco todos los cursos brindados por la institucion 1 { 1
s Las clases de recuperacion son apropiadas y adecuadas { b (
park apeender, |
‘ Los precios de los cursos estin acorde al tiempo de ‘ { 4
duracion !
7 La institucion tiene diversas modafidades de pago 1 1 1
2 El personal administrativo hace Jos cobros de manera 1
PRECI0 | adecunda. O S
’ La nstitucion brinda facilidades de pago para llevar los 1 f 1
CUTSOS,
10 Los precios son adecuados para el servicio educativo gue { '
recibo ! -
1 La ubscacion de la sede de Trujillo es céntrica 1 i {
12 Las clases son dictadas con equipos fecnoldgicos '
adecuados. 1 | {
13 PLaza | Los borarios de los cursos son flexibles 1 { 1
La institocion tiene diversas modalidades de servicio que 1
14 i |
son (teles
18 Es fhil realizar una inscripcion pam alghn curso 1
3 mediante los gjecutivos de ventas 1 {
16 Las promociones de los cursos deben liegar por ¢-mal 1 { {
7 Las publicaciones con contenido de valor de redes| 2 1
; PROMOCT | sociales 50D precisas ’ v |
o Los webinars gratuitos son usa gran oportunidad de| 4 2
18 oo 1 (
aprendizaje
9 La informacsdn de la pagina web es confiable y oportuna| 4 1 )
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La institucion debe subir videos educativos a Jas redes

socizles 1 | '
Me matricularia en IPT MED en lugar de cualquier otra | 1 '
institecion de capacitaciin médica '
ivreverdy | Estoy dispuesto a recomendar que otros amagos o colegas | - ¢ / y

DE COMPRA | 3¢ matriculen en [PT MED

Tengo I intencitn en ¢l futuwro de inscrbirme en unf f
nuevo curso de [PT MED

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ
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Validez de CONTENIDO

Tarida | Coberen | Refevw
L4 i moiw
Wainr | Diswenskde ftem s Deimn | OBSERVACIONES
I=Ni | 1=8i i
=N | 0=No | I=Ltil
1 Las clases virtuales se acomodan a mis homrios y natina l A A
2 Las clases presenciales son buenas v personalizadas Vi L | A
3 La modalidad 100% wvirtual es una opcin de mucha / /
SERVICIO | ugilidiad. A |7
‘ Conozco todos los cursos brindados por la mstitucdn A / ) ,-/
s Las clases de recuperacsdn son speopiadss y adecuadas i
para aprender, / 4 /
6 Los precios de bos cursos estin acorde al tiempo de { y
duracson AV4 LA
7 La nstitucedn trene diversas modalidades de pago / 4 1(
s El personal adminsstrativo hace los cobros de manera| | P //
PRECIO adecuada. ' i A A
La institucion brinda facilidades de pago para llevar los A /
0 . A
CUTSOS,
10 Los precios som adecuados para e servacio educativo gue / / A
recabo / “
I La ubicacion de ka sede de Trujillo es céntrica A 1 4
12 Las clases son dictadas con equipos tecnoldgcas / / /
adecuados. ’ .
13 MmAaz4e | Los horarios de los cursos son flexibles A VA /
La institecion ticoe diversas modalidades de servicio que
a son itides Al 4|4
I8 Es fal realizar uma imscripcién pam algén curso / y
mediante los gecutives de ventas i A .
16 Las promociones de los cursos deben legar por e-mail A ot L4
17 Las publicacionss con contenido de valor de rodes /
PROMOCINY | sociales s0n precisas 4| £
18 Los webimars gruuitos son una gran oporfunidad de ; / /
aprendizaje /
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institocion de capacitacidn médica

Me matniculania en IPT MED en lugar de cualguier otra

mrevciow | Estoy dispuesto a recomendar que otros amigos o colegas

DE COMPRA | ge matriculen en [PT MED

nuevo carso de [PT MED

Tengo la imtencidon en el futuro de inscobirme en un

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:

ULTIMO GRADO
ACADEMICO:
! Al - |

AREAS DE EXPERIENCIA
PROFESIONAL  H

FIRMA

F AT g
o Lo
'”« W OO
ow .~y arm
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Validez de CONTENIDO

Ularide | Coveren | Releve
. d o nela
TN [ Se—— ftem : 1 ominn | OBSERVACIONES
1=8i | 1=\
eces
0=No | #=No | I=Unl
I Las clases virtuales se acomodan a mis horarios y rutina | | | |
2 Las clases presenciales son buenas y personalizadas ] J {
3 La modalidad 100% wvirtual es una opein de mucha
SERVICIO | ysilidad. RSN
4 Conozco todos los cursos brindados por ka instifucsdn \ ) 1
5 Las clases de recuperacion son apropasdas y adecuadas
: para aprender A 4 1
P’ Los precios de los cursos estin acorde al bempo de
duracion J 1 A
7 La institucion tieoe diversas modalidades de pago A 1 J
s El personal admmstrativo hace los cobros de manem
PRECH | adecunda. 312 14
9 La institucion brinda facilxdades de pago para llevar los
Cursos. ) 1 | 4
10 Los precios son adecundos para el servicio educativo que J
recibo ./‘ 4
1 La ubicacsdn de la sede de Trujillo es céntrica { A f
12 Las clases son dictadas con cquipos tecnoldgicos f
adecuados. 4 v 1
13 PLAZA Los horarios de los cursos son flexibles A 4 {
14 La msutucidn tiene diversas modalidades de servicio que
son utiles A 4 {
18 Es facil realizer una inscripeadn pam algin curso
mediante los epecutivos de ventas { 1 4
% Las promociones de Jos cursos deben lkegar por ¢c-mail 4 { 4
17 Las publicaciopes con contenido de valor de redes 4l 4
| PROMOCKON | gociales son precisas 1 I
18 Los webinars gratitos son una gran oportunidad de A 4
aprendizaje “
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£1 MORTE

2 Me matricularia en IPT MED en lugar de cualquier otra L
institucion de capacitacion médica |
2 mvrevendy | Estoy dispuesto a recomendar que otros amagos o colegas
DE COMPRA | s¢ matriculen en IPT MED \ {

22 Tengo In intencidm en el futuro de inscribimme en un '
= muevo curso de [PT MED i )
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Validez de CONTENIDO

Pcdh Cotvren | Refeva
d cha ot
N Diweniin ftem OBSERVACIONES
cay 183 | pesi | i ~
=Ne | 0=No | =0
1 Las clases virtuales se acomodan a mis homrios y natina | | B
2 Las clases presenciales son bucnas v personalizadas { | J
3 La modalidad 100% wvirtual es una opcion de mucha
SERVICTO | urilidad. A } J
¢ Conozeo todos los cursos brindados por la institucidn I i /
s Las clases de recuperacsin son apropiadss y adecuadas I |
aprender. - / ‘
& Los precios de bos cursos ¢stin acorde al tiempo de
duracion A { |
7 La msttucsdn bene diversas modalidades de pago 2] i3 A
s El personal adminastrativo hace los cobros de mancra
PRECIO | adecuada / 1 1
R La institucion brinda facilidades de pago para llevar bos |
CUrsas. {111 .
10 Los precios son adecuadas para ¢ servicio educativo que
recibo Al ]/
1 La ubicaciin de ka sede de Trujillo es céntrica ] | /
2 Las clases son dictadas con equipos tecpoldgioos 4 /
adecuados. { v
13 #az4 | Los horarios de los cursos son flexibles i1 4 J
I La institacion tiene diversas modalidades de servicio que J /
son Gtiles / {
I8 Es fiil mealizar ums imscripcion para algén curso | av
mediante los erecutivos de ventas f
16 Las promociones de los cursos deben legar por e-mail Vi 4 /
12 Las publicaciones con contenido de valor de redes / A /
" | rronockiy | sociales son precisas / :
12 Los webinars gratuitos son una gran oporfunidad de / . 4
aprendizaje ) ]
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Me matricularia en [PT MED en lugar de cualquier otra
institucydn de capacitacion médica

Estoy dispuesto a recomendar gue otros amigos o colegas
s¢ matniculen en IPT MED

Tengo In intencion en ¢ futuro de imscribirme en vn
nuevo curso de [IPT MED
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Validez de CONTENIDO

Cokeren | Releve
d e mele
Nime, | Diovensivn Jrem = — | O~inn | OBSERVACIONES
=87 | I=Si e
9=No | #Ne | 1=Uit
1 Las clases virnuales se scomodan a mas borarios y rutina \ \ 11
2 Las clases presenciales son bucnas y personalizadas . | ~
La modalidad 100% virtual &5 wna opeidn de mucha
| seevrero | yilidad. . |
4 Conozeo t0dos los cursos brindados por la mstitucion | | |
R Las clases de recuperacion som apropiadas y adecuadas | [ |
i para aprender. )
p Los precios de los cursos estan acorde al tiempo de |
duracion \
7 La institucion tiene diversas modalidades de pago ! | |
s El personal administrativo hace los cobros de manera
reEci) | adecuada ' |
9 La institucidn brinda faciladades de pago para levar los i
CAUrsos. \ | |
10 Los peecios son adecuados para el sorvicio educativo que | | |
recibo ' |
1 La ubicacién de la sede de Trujillo es céntrica | , \
13 Las clases son dictadas com equipos tecnologices| | .
adecundos. |
13 PLAZA Los horarsos de Jos cursos son flexibles | \ \
14 La instslucadn tiepe diversas modalidades de servicio gue ‘ \
son iitiles \ '
18 Es facil realizar una inscripcsdn pamm algin curso| | \ |
mediante los cjecutivos de ventas \
16 Las promociones de bos cursos deben llegar por e-mail | ‘ \
7 Las publicaciones con contenido de valor de redes \ \ l
PRONOCIN soctales apn Procisas ;
I8 Los webinars gralwtos son una gran oportunidad de ‘ \ |
aprenclizaje
19 La informacsin de la pigina web ¢s confinble y oportusa| \ |
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Instrumento de Recoleccion de datos.
Cuestionario de Marketing Educativo e
intencion de compra
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Tk e . I b TR ST ] T i e i B e Sl
Eerana 7 Mereny
Apimigra B rtarrachdn g oo . g ardalms y pErriEnd g . e
ok i Rl [l BT A TR [N TR Sl i bl RS
Sl ol Py o el ELEEAE o T . SOTT A - . B dd
o e, T e e T TR R S o el e o T O
g e ol D s del 0o L Solaboachi

kg e g D] St (R L SR TE
b el sumn =

*ikipmls

[
[ L Ll

Wikl 0 £ 0L GLTE
() vl

O swrignesrcsl

(0 Lvimmes o ik radainden

Choahaal Fala =

Apellido, Nombre del

Autor



Instrumento de Recoleccion de datos.
Cuestionario de Marketing Educativo e
intencion de compra

iagr g IL.cam [ 52 compartan [y
Camblar coanta

*Obligstare

WValare las slgulantes afimadones dal 1 &l 5, en dondac (1) Complatamants an dasssssrdn;
(2} En desacuardo, (I)nlde ecuerdo nl en desacuerds; (4] De ecusrdo;  (S)
Compltamsnta de acusrda

Las clases virhsales s= acomadan a mis horanas y nutna *

1 z I 4 =

Complatamsnte en
J— D D D D G Compliamanta o SCURNS

Las clases presenciales son busnas y personalizadas *

1 z 3 4 5

cmﬁrxm 20 O OO0 compiraments g scusrss

La medalidad 100% viriual =5 una opcidn de mucha wididad. *

1 z I 4 =

Complatamsnte en
J— D D D D G Compliamanta o SCURNS

Canazce todos kos curses brindadas par la institucitn *

1 Z I 4 =

Completamenis en
desacuardo D D D D G Compleiamenta da acuando

Las clases pricticas de recuperacidn son aprogiadas y adecuadas para aprender. *
1 z 3 4 5

cmﬂi.::T:::m 20O OO0 compiramants s scusrss
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Los precios de los cursos estdn acomde al tiempo de duacidn *

Comphiamenia én
dasacuands D D D D D Compleiamenta da SCcuanio

La institucitn tene diversas modafidades de pago =

Complatamenta an
CEEACUEnTD D D D ':' D Compllamanta &8 cUanss

El personal administrativa hace los cobros de manera adecuada. *

Comphiamenia én
dasacuanda D D D D D Compleiamenta da SCcuanio

La institucién brinda faciidades d= pago para llevar los corsaos. *

Complatamenta an
CEEACUEnTD D D D ':' D Compllamanta &8 cUanss

Los precios san adecuados adecuados para = servicio educativo gue recibo *

Complatamenta an
arn D D ':::' D D Compliaments e acuanda

La ubicacidn de |2 sede de Tryjillo es cémtrica *

Complatamenta an
CEEACUEnTD D D D ':' D Compllamanta &8 cUanss

Las clase=s spn dictados con equipas tecnoldgicos adecusadas. *

Complatamants an
desnouansa D D D D D Completamenta da acuarda

Loz horarios de los cursos son fledbles ©

Complatamants an
[T D D D D D Completamenta da acuarda
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La institucitén teene diversas modahdades de servicics que son Gliles *

Completzmontc cn D00 OO compramanta s sougnms

Es= facil realizar una inscripoidn para algdn curso mediarmes las spscutivas de
ventas

Completzmontc cn D00 OO compramanta s sougnms

Las promociones de laos cursas deben llegar por esmail =

Comphiamania an
desanuanio D D O D D Completameante de acuando

Las publicaciones can comtenide de valar de redes sociales son precisas =

Completzmontc cn D00 OO compramanta s sougnms

Los wehinars gratuiios son una gran cporivnidad de aprendzaje

Comphiamania an
deSanUanss D D O D D Complatamanta O SCLENSD

La informacidn de la pégina web es confiable y cportuna *

Completzmontc cn D00 OO compramanta s sougnms
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La institucitn debe subir videss educativas a las redes sociales. *

1 z 3 £ 5

Complatamenta an
[ ':‘-' D D D ':::' Compleamenta de acuRnda

Isle matricutaria en IPT MED en lugar de cualguier otra instibucidn de capacitacidn *
médica

1 z 3 £ 5

Complatamenta an
[ ':‘-' D D D ':::' Compleamenta de acuRnda

Estay dispuesto a recomendar que oiros amigos o colegas s= matriculen &n [FT #
MED

1 z 3 £ 5

Complatamenta an
[ ':‘-' D D D ':::' Compleamenta de acuRnda

Tenga |2 ime=ncitn en e futers de irscribinmes &nun uevo cerso de BT MED =

1 3 &£ =

cm;::T:::‘" OO0 OO0 compkssments s scuarss

s Barrar farmulario

Hurce srde comireaelies @ ey de Fommuleros de Gocgle

Googheno ooedi nl epeob mis oontenide. Deruscior sbuse - Cordicicres del Sercio - FolBop e Privecided

Google Formularics

Apellido, Nombre del

Autor



Calculo de confiabilidad del instrumento

Variable 1: Marketing de servicios

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 238 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 238 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de ele

mentos

,912

20

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si

Varianza de escala Correlacion total de = Alfa de Cronbach si

el elemento se ha  si el elemento se ha elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
MKTSERV1 75,5714 110,432 ,269 ,915
MKTSERV2 75,9160 101,706 ,661 ,905
MKTSERV3 76,4202 102,447 ,542 ,909
MKTSERV4 75,8067 104,207 ,598 ,907
MKTSERV5 75,8542 103,521 ,601 ,905
MKTPREC1 76,0546 101,613 ,642 ,906
MKTPREC2 75,6639 103,676 ,683 ,905
MKTPREC3 75,4748 106,520 ,532 ,909
MKTPREC4 75,7227 101,231 ,682 ,905
MKTPREC5 75,6345 104,646 ,697 ,905
MKTPL1 76,1513 100,559 ,554 ,910
MKTPL2 75,6092 104,754 ,684 ,905
MKTPL3 75,9454 106,491 ,465 911
MKTPL4 75,5966 103,001 , 797 ,903
MKTPLS 75,3655 106,773 ,656 ,907
MKTPROM1 75,7353 107,461 ,418 ,912
MKTPROM2 75,6008 109,000 ,510 ,910
MKTPROMS3 75,5966 103,803 ,591 ,907
MKTPROM4 75,5630 105,091 ,669 ,906
MKTPROMS 75,5126 111,061 ,338 ,913
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Variable 2: Intencion de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 232 97,5
Excluido® 6 25
Total 238 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,769 3

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si  Varianza de escala Correlacién total de = Alfa de Cronbach si

el elemento se ha  si el elemento se ha elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
INTCOMP1 9,0517 1,634 ,534 778
INTCOMP2 8,6810 1,837 ,658 ,646
INTCOMP3 8,7759 1,603 ,637 ,649
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