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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con el propésito de determinar la
relacion entre el marketing promocional y la demanda de alumnos del servicio
educativo en la Institucion particular Los Sauces, Trujillo 2021. El problema
fue: ¢Cual es la relacion entre el marketing promocional y la demanda de
alumnos del servicio educativo en la Institucion particular Los Sauces, Trujillo
20217; la hipotesis: Marketing promocional tiene una relacion positiva en la
demanda de los alumnos del servicio educativo en la Institucion Particular Los
Sauces, Trujillo 2021. El objetivo general fue: Determinar la relacién entre el
marketing promocional y la demanda de alumnos del servicio educativo en la
Institucién particular Los Sauces, Trujillo 2021. La poblacion fue de 180 padres
de familia y tutores. El disefio de la investigacién utilizada fue no experimental
transversal. La técnica utilizada fue la encuesta. Se llevd a concluir que el
marketing promocional tiene una relacion positiva en la demanda de los
alumnos del servicio educativo en la Institucién Particular Los Sauces, Trujillo
2021. Se registré un coeficiente correlacion de Spearman = 0,867,

estableciendo una muy buena relacién entre las variables.

Palabras clave: marketing promocional, demanda de alumnos, servicio

educativo, marketing.
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ABSTRACT

The present research was carried out with the purpose of determining the
relationship between promotional marketing and the demand of students of
the educational service in the particular Institution Los Sauces, Trujillo 2021.
The problem was: What is the relationship between promotional marketing
and demand of students of the educational service in the particular Institution
Los Sauces, Trujillo 2021? The hypothesis: Promotional marketing has a
positive relationship in the demand of the students of the educational service
in the Private Institution Los Sauces, Trujillo 2021. The general objective was:
To determine the relationship between the promotional marketing and the
demand of students of the educational service in the Private Institution Los
Sauces, Trujillo 2021. The population was 180 parents and guardians. The
research design used was non-experimental, non-experimental, cross-
sectional. The technique used was the survey. It was led to conclude that
promotional marketing has a positive relationship in the demand of the
students of the educational service in the Private Institution Los Sauces,
Trujillo 2021. A Spearman correlation coefficient = 0.867 was registered,

establishing a very good relationship between the variables.

Keywords: promotional marketing, student demand, educational

service, marketing.
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I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética

La educacion es un sector desafiante para el marketing. Las estrategias de
marketing para instituciones educativas se han vuelto con el tiempo cada vez mas
competitivas y complejas.

Desde una perspectiva internacional, es necesario comprender la importancia
de aplicar el marketing en las instituciones educativas publicas y privadas, porque
las instituciones grandes y medianas tienden a adoptar diversas estrategias para
atender en general las necesidades de los clientes (estudiantes, padres). Ocupando
asi el mercado educativo (Figueroa, 2017).

La pandemia de COVID-19 (coronavirus) representa una amenaza para el
desarrollo de la educacion en todo el mundo porque tiene dos efectos principales:
el cierre general de escuelas en todos los niveles y la recesidbn econdmica
provocada por las medidas de control de la pandemia. Si no se hacen esfuerzos
considerables para contrarrestar estos efectos, el cierre de las escuelas provocara
una pérdida de aprendizaje, aumento de la desercion escolar y una mayor
desigualdad, y la crisis econémica que afecta a las familias se vera agravada por la
reduccioén de la oferta y la demanda de educacion.

Esta crisis puso de manifiesto las multiples deficiencias y desigualdad de los
sistemas educativos: desde la banda ancha y las computadoras requeridas para la
educacion en linea, a los entornos solidarios necesarios para centrarse en el
aprendizaje, hasta la escasa coincidencia entre recursos y necesidades.

Esto se basa en la investigacibn que se debe realizar para solucionar
problemas del sector educativo también desde una perspectiva de gestion, por lo
gue incluye la satisfaccion de captacion de sus clientes (estudiantes) y la
satisfaccion de tutores legales que reunan las siguientes condiciones: estos
clientes, pero no ignorar la respuesta a las obligaciones bajo el marco legal y los
requerimientos educativos de la sociedad.

La reapertura de las escuelas y las universidades sera indudablemente

beneficiosa y valiosa para los estudiantes y para las contribuciones econémicas



gue ellos haran. Ademas, dicha reapertura implica beneficios econémicos para las
familias, pues propiciara que sus miembros vuelvan a trabajar.

Cuando el marketing entr6 en el pais, muchos empresarios se mostraron
reacios a cambiar. Incluso hoy existen algunas dudas. Para la mayoria de las
personas, el marketing es solo sinénimo de publicidad y / o ventas. Sin embargo, la
globalizacion ha provocado que las empresas de productos y / 0 servicios la
adopten gradualmente, es decir, se adapten a los estandares internacionales
(Mazariego 2006).

En el primer trimestre de 2019, de la actividad de otros servicios creci6 3,4%,
con respecto al mismo periodo del afio anterior. El aumento de 3,4% de los otros
servicios, se explica por la mayor demanda del servicio de educacion tanto publica
como privada por parte de los hogares y las instituciones segun el Instituto Nacional
de Estadistica e Informéatica (INEI 2019).

El individuo busca la educacion como una herramienta que le permita ingresar
al campo laboral al menor costo, la mejor calidad y el menor tiempo. Las
instituciones reconocen que la educacion debe satisfacer la demanda del mercado,
y el mercado se subdivide en diferentes grupos que requieren diferentes tipos y
niveles de educacién (Solis 2004).

De igual forma, a nivel local, también se reconoce esta impactante situacion,
pues segun los datos de calidad de la educacion publicados por el Ministerio de
Educaciéon en 2015, entre el 7% y el 8% de los estudiantes se van por motivos
econdémicos, familiares y desinterés. Centro de aprendizaje y situacion de
embarazo. Si consideramos que la mayor parte de estos factores son externos
(elementos ajenos a la escuela), puede deducirse que la falta de interés es uno de
los problemas a solucionar por parte de la educacién publica segun los articulos de
investigacion de la ESAN (Regalado 2017).

Los docentes y educadores en su conjunto son participantes basicos en la
respuesta a la pandemia de COVID-19 y deben hacer frente a diversas necesidades
nuevas que surgen durante la crisis social y sanitaria. La mayoria de los docentes

no solo necesitan volver a planificar y ajustar el proceso educativo, incluidos los



ajustes de métodos, la reorganizacion del plan de estudios, el disefio de materiales
y la diversificacion de medios, formatos y plataformas de trabajo (UNESCO, 2020).

A nivel nacional, el gobierno establecido normas para adecuarse a la
situaciéon de la Covid19 que afecto a todo el sistema educativo peruano en todos
los niveles, inicial, primario y secundario. Se tuvo migrar a la virtualidad para salvar
el aflo educativo, situacion que trajo inconvenientes pues no se estaba preparado.

En los dltimos afios, la expansion del campo educativo y la consecuente
mayor competitividad han obligado a las instituciones a mirar hacia afuera,
compararse con otras instituciones y luchar por sobrevivir en un mercado cada vez
mas exigente.

La Institucion particular Los Sauces ubicada en la ciudad de Trujillo, ha sufrido
en estos Ultimos afios una disminucion en la demanda de sus usuarios
(estudiantes), ya que en los ultimos afios apenas lograr cubrir los cupos disponibles
asi mismo algunos abandonan la institucion para continuar sus estudios en otros
colegios, este fendmeno de la desercion o falta de interés en querer estudiar en la
institucién educativa y que gozaba de una buena notoriedad, la misma que con el
transcurrir de los afios se va perdiendo hecho que se traduce en la cantidad cada
vez menor en el ndmero de estudiantes matriculados; debido a muchas
circunstancias externas e internas que ha afectado notablemente la imagen de la
institucion, por politicas no claras en la seleccion de los estudiantes y deficientes
manejos administrativos, en consecuencias afectando su estructura financiera por
la disminucion de la poblacion estudiantil.

No obstante, los usuarios conocen a la institucion porque solo utiliza volantes,
cuenta de Facebook y pagina web en donde los servicios adicionales que ofrece no
son expresados en ellos tales como academias de danza, los festivales de inglés y
de arte que realizan terminando el semestre, no informan por esos medios el precio
de la matricula y la periocidad del pago. No realiza ofertas o promociones con los
folletos o volantes entregados con tiempo para separar sus matriculas, lo cual hace
evidente que existe un deficiente manejo de Marketing Promocional en términos de

publicidad, fuerza de ventas, marketing directo y merchandising promocional.



La institucion necesita amplia variedad de productos graficos ya que seran

Utiles para publicitar estas actividades que la institucion educativa ofrece a los nifios

y jovenes, desde el punto de vista practico se sugiere realizar unas estrategias para

elevar el niumero de matriculados, para el mejoramiento de la imagen institucional

del colegio con el fin de mejorar el posicionamiento de la institucién en los mercados

actuales.

1.2. Formulacién del problema

¢ Cudl es la relacion entre el marketing promocional y la demanda de alumnos

del servicio educativo en la Institucion particular Los Sauces, Trujillo 20217

1.3. Justificacién del estudio

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

Tedrica

El aspecto tedrico de la investigacion consistid en fundamentar las
teorias de las estrategias de marketing promocional y la demanda del
servicio educativo contextualizada a la realidad observada, que permitio
sustentar la presente investigacion.

Asi mismo, la presente investigacion tomo como referencia las teorias:
Las 5 fuerzas de Porter del autor Michael Porter, Estrategias de marketing
promocional de los autores Kotler y Amstrong y Factores que influyen en la
demanda del autor Mankiw.

Préctica

Esta investigacion midio la relacion entre el marketing promocional y
la atraccion de clientes, y utilizO esto como una guia y direccion para
mejorar de manera integral su gestion de marketing para esta institucion de
investigacion, disefiando asi estrategias mas efectivas y estimulando a los

estudiantes.

Social

Desarrollar esta tesis, nos ayudd a recopilar informacion sobre el
impacto del marketing promocional y poder determinarlo como una buena

opcion para aumentar la demanda de bienes y / 0 servicios, en este caso



concentrandose en la demanda del servicio educativo en la Institucion

particular Los Sauces.

1.3.4. Metodoldgica

Los métodos, procedimientos, técnicas y métodos utilizados en este
estudio han demostrado su validez y confiabilidad, por lo que sirvio de
base para otros proyectos de investigacion relacionados con el marketing
promocional y la demanda de alumnos del servicio educativo.

1.4. Objetivos de la investigacién

1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing promocional y la demanda
de alumnos del servicio educativo en la Institucion particular Los Sauces,
Trujillo 2021.

1.4.1.1. Objetivos especificos

¢ Identificar las estrategias de marketing promocional que viene realizando
actualmente la Institucion particular Los Sauces.

¢ Identificar el nivel de demanda del servicio educativo de la Institucion
particular Los Sauces.

e Determinar la dimension de marketing promocional con mayor relacion

con la demanda de la Institucién particular Los Sauces.



II. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes
2.1.1. Internacionales

Ceballos et al. (2012), en su articulo titulado “Plan de Marketing para
incrementar el nimero de estudiantes en el Centro Educativo la Sabiduria
de la Ciudad de Barranquilla” de la revista Escenarios, llegaron a la
conclusion:

El propdsito de este plan de marketing probablemente sea atractivo
porque se trata de una educacion secundaria altamente calificada y
reconocida. Las escuelas tienen una estructura débil en términos de
marketing y promocion, esto significa que el mercado no tiene conocimiento
de la calidad del aprendizaje durante el transcurso del desarrollo durante el
semestre.

La forma en la que el Centro Educativo La Sabiduria maneja la
distribucién de los niveles escolares en general es muy pobre, puesto que
utilizan una estrategia Unicamente intensiva, en donde los usuarios son los
gue llegan a las instalaciones a buscar informacién de las ofertas
académicas.

En general, el Centro Educativo La Sabiduria carece de estrategias
sélidas de Promocion de Ventas, Medios de Comunicacion, Merchandising
y Relaciones Publicas, asi como un pobre disefio de la Pagina Web
haciendo dificil la apertura del colegio como tal.

El estudio de Mazariego sirvi6 como antecedente para la presente
investigacion.

Mazariego (2006), en su tesis titulada “El manejo del marketing en el
servicio educativo” de la Universidad de San Carlos de Guatemala
concluyo:

El mercado cambia constantemente, es cada vez mas dificil de

satisfacer y la competencia se vuelve cada vez mas feroz e injusta.



2.1.2.

La adopcion de Marketing es esencial para las instituciones
educativas que buscan aceptacion en los mercados publicos o privados,
grandes y pequefios, nacionales o internacionales.

La aplicacion de marketing es esencial para instituciones educativas
publicas o privadas, pequefias o grandes, nacionales o internacionales que
buscan reconocimiento en el mercado.

El trabajo de marketing es continuo y creciente, porque ahora
pertenecemos a la aldea global, que es el mundo. Desde el inicio del
negocio competimos por el mercado local, luego la region, el pais e incluso
el mercado global, todo depende de nosotros.

El estudio de Mazariego sirvi6 para el sustento de la realidad
problemética de la presente investigacion.

Nacionales

Chinguel y Montesinos (2018), en su tesis titulada “Estrategias de
marketing educacional para incrementar la demanda del servicio en la
Institucion Educativa Alfred Nobel — Pasco, 2017” de la Universidad
Nacional Daniel Alcides Carrién, Pasco — Peru, concluyeron:

Se logré determinar que existe suficiente evidencia estadistica para
concluir que la estrategia de servicio influye en el incremento de la calidad
educativa en la Institucion Educativa “Alfred Nobel” — Pasco.

Se puede decir que en la institucién educativa "Alfred Nobel" -Pasco,
existe un cierto grado de significacion entre la estrategia de las personas y
la mejora de la excelencia en el servicio.

Se puede concluir que la estrategia de promocion incide en la mejora
de la satisfaccion de los estudiantes de la institucion educativa "Alfred
Nobel" Pascal. Esto muestra que es necesario implementar estrategias de
promocion adecuadas relacionadas con la educacion, con el mayor énfasis
en los padres.

El estudio de Chinguel y Montesinos sirvio de guia para la elaboracion

de preguntas del cuestionario.



2.1.3.

Mechan (2016), en su tesis titulada “Estrategias de marketing
educacional para incrementar la cantidad de alumnos en la escuela
Internacional de gerencia Chiclayo — 2016” de la Universidad Sefior de
Sipan, Chiclayo, lleg6 a la siguiente conclusion:

El analisis epistemologico del proceso de marketing educativo y su
dinAmica permite comprobar el desconocimiento de directivos vy
funcionarios en el ambito del marketing, lo que ha provocado una
disminucion del numero de alumnos, principalmente desde 2011.

Los factores estan alineados a las variables del modelo que esta
relacionado con las dimensiones.

El diagnodstico del estado actual del fendmeno en estudio permite
identificar de manera confiable las dimensiones subyacentes a la
interpretacion del modelo. Esto apoya la base de la estrategia propuesta.

El estudio de Mechan sirvio de guia para la elaboracion de preguntas
del cuestionario.

Locales

Abanto y Morales (2019), en su tesis titulada “Marketing experiencial
y su influencia en la demanda del servicio educativo de la escuela
profesional de administracion de la UPAO Trujillo 2019-70” de la
Universidad Privada Antenor de Orrego, concluyeron:

El marketing experiencial afecta directamente la demanda de
servicios educativos de la facultad de administracion, porque los
encuestados dijeron que participar en ciertas estrategias de marketing
UPAO los motivo a inscribirse.

Las estrategias de marketing experiencial adoptadas por la
universidad son: visitas académicas, descubrimiento de UPAO, seminarios
experienciales y UPAO 360.

UPAQO se posiciona como un cliente potencial porque mas del 40% de
los encuestados dijo que UPAO es su primera opcion para la gestion del

aprendizaje.



Descubre UPAO es una estrategia de marketing experiencial que
tiene el mayor impacto en los encuestados porque tiene la tasa de
asistencia mas alta y el mayor impacto en los estudiantes.

El aporte a la presente investigacion fue: Es muy importante identificar
cuéles son los canales que atraen mas a nuestro publico objetivo, para
poder elaborar un plan de marketing atractivo y poder llamar asi su atencién
a consumir nuestros productos y/o servicios.

El estudio de Abanto y Morales sirvié para determinar el enfoque y
disefio que se utilizd en la presente investigacion.

Llique (2017), en su tesis titulada “Herramientas de comunicacion de
marketing y su efecto en la imagen institucional de la escuela superior de
formacioén artistica publica de Bellas Artes “Macedonio de la Torre” de la
ciudad de Trujillo — 2017” en la Universidad Privada Antenor Orrego
concluyo:

Las instituciones de educacion superior no utilizaron correctamente
las herramientas de marketing en la publicidad y difusién de sus servicios.

Se ha determinado que las universidades solo utilizan el marketing de
boca en boca como la principal herramienta de comunicacién de marketing,
y solo utilizan relaciones publicas, ferias y exposiciones.

Como todos sabemos, los empleados universitarios no comprenden
las herramientas de marketing y los buenos métodos de comunicacion, por
lo que simpatizan con los clientes.

La gente descubre que las redes sociales son una de las herramientas
mas importantes para una comunicacioén buena e integral.

El estudio de Llique sirvio para el procesamiento y analisis de datos.

2.2. Marco tedrico
2.2.1. Marketing
2.2.1.1. Definicion.

Stanton et al. (2007), propusieron que el marketing es un

sistema general de actividades comerciales que tiene como



objetivo disefiar productos que satisfagan la demanda, asignar
precios, promover las ventas y distribuirlos a los mercados objetivo

para lograr las metas organizacionales.

2.2.1.2. Caracteristicas del marketing.

Bigné et al. (2011), mencionaron que el marketing incluye
varios aspectos a priori, porque ayuda a optimizar el proyecto para
gue pueda lograr el efecto de vender bienes o servicios. Por tanto,

aparecen las siguientes caracteristicas:

e EIl marketing es muy claro. Entre los muchos elementos del
marketing, la agencia bésica es una agencia que se enfoca
en un proposito general. La comercializacion es explorar la
exploracion de encontrar beneficios para compradores y
vendedores. El marketing es la solucion a la relaciéon entre
ellos, con la esperanza de satisfacer a los clientes o
consumidores. Prioridad y obtencién de beneficios para la
entidad.

¢ El marketing es un método indispensable. El marketing es un
complemento de varias funciones generales identificadas en
los prondsticos de marketing.

e El marketing es universal y omnipresente. El marketing se
utiliza en las empresas. Entre las entidades, el marketing es
fundamental para orientar las ideas de la empresa. También
es necesario planificar cada uno de los diferentes métodos
que se utilizan en él. El marketing se puede utilizar en las
tareas comerciales del comercio y Demostracion de funciones
sociales (llamado marketing social) y otros aspectos.

2.2.1.3. Importancia del marketing.

Segun Kotler y Keller (2012), definieron la importancia del
marketing como un rol basico ante los desafios. Las finanzas, la

gestion de operaciones, la contabilidad y otras funciones
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comerciales son realmente importantes cuando no hay suficiente
demanda de los productos y servicios de la empresa para hacerla
rentable. En otras palabras, nada méas es imposible de imaginar.
Por lo tanto, el éxito financiero generalmente depende de las
habilidades de marketing.

2.2.1.4.Ventajas del marketing.

Kotler y Keller (2012) en su libro titulado Direccion de
Marketing manifiestan que la orientacion al consumidor se
convertird en un requisito basico de cualquier negocio en los
proximos afos, especialmente en industrias altamente
competitivas. Las organizaciones que lo implantan les permiten dos
ventajas estratégicas en el mercado que se desarrollan:

a) Reducir el riesgo de no introducir nuevos productos (porque
solo los bienes o servicios que los consumidores necesitan se
producen de una determinada manera).

b) Proporciona una gran ventaja competitiva porque los productos
gue ofrece son mas adaptables a sus necesidades que los

productos de la competencia.

2.2.2. Marketing promocional
2.2.2.1. Definicién.

Para Kotler (2006), la parte estratégica detallada en el plan de
marketing. Ademas de generar y ejecutar mensajes publicitarios y
gestionar los materiales necesarios, esta parte también incluye el
desarrollo de la estrategia empresarial, la gestion de ideas y
promocion.

Rodriguez y Durand (2014) denominan que el marketing
promocional es la que engloba una serie de acciones que tienen
una caracteristica comun, la suma de una incitacion afiadido al
resultado, y un objetivo prioritario, la activacion de las ventas o de

la respuesta esperada. Lo que el popular percibe es el producto
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2.2.2.2.

mas el “plus promocional”’, éste ofrece una equivalencia que,
afadido, en muchas ocasiones, se convierte en el certero motor de
la medida de adquisicién o servicios.

El marketing promocional incluye una serie de acciones con
caracteristicas comunes, agregando estimulos adicionales y metas
prioritarias al producto, activando ventas o respuestas esperadas.
El publico cree que los productos mas los "bonos promocionales”
aportan un valor afiadido y, en muchos casos, se convierten en el
verdadero motor de las decisiones de compra.

Las diferentes acciones de promocion deben seguir la
estrategia planificada y formar parte del plan de marketing y
comunicacion de la empresa. La falta de planificacion reduce los
posibles efectos del uso de este recurso y lo convierte en una
actividad marginal. Como ocurre con cualquier plan, tras analizar la
informacion necesaria, el punto de partida es el conjunto de

objetivos.

Estrategias de marketing promocional.

Para Kotler y Amstrong (2010), se establecen los siguientes
elementos:

e Publicidad: Es la forma de exhibicion y promocién no personal
de ideas, bienes o servicios por parte de patrocinadores
designados de cualquier manera no formal.

e Venta personal: La forma de venta, donde el comprador y el
vendedor tienen una relacién directa. Esta es una herramienta
eficaz para generar preferencias, creencias y acciones entre
los compradores.

e Promocion de ventas: Incluye incentivos a corto plazo para
incentivar la compra o venta de productos o servicios. Por
ejemplo: muestras gratuitas, cupones, paquetes de premios

especiales, obsequios, descuentos, bonificaciones, etc.
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¢ Relaciones publicas: Incluido el establecimiento de buenas
relaciones con diferentes miembros de la empresa u
organizaciéon  (accionistas, trabajadores, proveedores,
clientes, etc.)

e Marketing directo: Incluyendo el establecimiento de
comunicacion directa con consumidores individuales,
mediante el uso de teléfono, fax, correo electronico, etc. para
establecer una relacion directa con ellos con el fin de obtener
una respuesta inmediata.

¢ Merchandising: Es un conjunto de tecnologias disefiadas para
gestionar el punto de venta para lograr determinadas
rotaciones de productos.

En definitiva, los elementos del marketing promocional son
una combinacién de ciertas herramientas, como publicidad, ventas
personales, promociones, relaciones publicas, marketing directo,
merchandising y publicidad blanca para lograr objetivos especificos

gue sean beneficiosos para la empresa u organizacion.

2.2.2.3. Objetivos de la promocioén.

Los objetivos especificos de la promocion dependen de las
estrategias de marketing de cada empresa. Segun Stanton et al.
(2007) los objetivos mas comunes son:

¢ Incrementar la tasa de compra.
¢ Introducir nuevos productos al mercado.

e Entrar a un nuevo segmento del mercado.

2.2.2.4. Pasos para desarrollar un marketing promocional.
A.Anédlisis de mercado.

Se analiza el mercado por medio de una investigacion del
mercado identificando el mercado meta del producto para

enfocar los objetivos del plan promocional.
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B. Situacion actual “5 fuerzas Michael Porter”.

El modelo identifica y analiza las cinco fuerzas competitivas
gue dan forma a la industria y el mercado, fuerzas que trabajan
juntas para determinar la rentabilidad potencial de la empresa y
medir los resultados del capital de inversién a largo plazo.

Las cinco fuerzas son:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores: Bajo este
poder, es necesario comprender qué tan facil es para
nuevos competidores ingresar a la industria y cuales son
las barreras de entrada.

e El poder de negociacion de los proveedores: representa
su poder para afectar la rentabilidad de la empresa.

e Poder de negociaciéon del comprador: esta es la presion
ejercida por el comprador y cémo afecta los margenes
de beneficio de la empresa. Disponibilidad de productos
alternativos: Se refiere a la posibilidad de que otro
producto satisfaga la misma demanda a menor costo.
Cuanto menor sea el costo de esto, mayor sera la
amenaza que representa.

e Competencia entre competidores: describa la intensidad
de la competencia. Una industria altamente competitiva
genera bajos rendimientos debido a los altos costos de
competencia.

C. Segmentacion.

Por medio de la investigacion se identificara el segmento
de mercado que la empresa desea alcanzar con este plan de
promocion, se segmentara de acuerdo a ciertos criterios como lo
es geograficamente, demografico, psicologico y conductual.

D. Determinacion de los objetivos.

Se definen los objetivos a los que quiere llegar el plan.
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E. Desarrollo de un presupuesto parala promocion.

Después de identificar el mercado meta y especificar las
metas de promocion, el gerente de mercadotecnia desarrollara

un presupuesto concreto.

F. Estrategias promocionales.

El enfoque general utilizado para lograr los objetivos
propuestos proporciona un mecanismo para lograr lo que se
espera de las acciones futuras planificadas y asegura que las
acciones identificadas en el futuro, se materialicen. Una
estrategia puede ser un plan de acciébn preparado contra
cambios en las condiciones ambientales internas y externas para

lograr un objetivo.

2.2.2.5. Modelo tedrico del marketing educativo.

Zapata (2007), uno de los primeros autores del Marketing
Educativo, se centré6 en modelos que facilitan las instituciones y
programas académicos e introdujo sus esfuerzos y conocimientos
para presentarlos en el Mezcla de marketing educativo. Teniendo
en cuenta que la mezcla de las variables fue definida por McCarthy
como: producto, precio, plaza y promocién. En marketing
educativo, las variables de marketing se renombran a Satisfaccion
(Producto), Intercambio (Precio), Promocion (Lugar) vy
Comunicacion (Promocién).

El Modelo Integrado de Gestion de Mercadeo Educativo -
"MIGME" fue creado en 2010 sobre la base de una extensa
literatura e investigacion sobre modelos de mercadeo existentes
para desarrollar y recomendar un enfoque de mercadeo de
servicios educativos para la gestion de instituciones educativas en

Colombia que denominan: ‘El modelo MIGME'.
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A continuacion, se describen cada uno de los criterios a
considerar en este modelo:

e Satisfactor - Cliente: La satisfaccion es un "producto
educativo" y se debe tener en cuenta el plan de estudios y
la calificacion asociada a él. Por lo tanto, los siguientes
factores se consideran calificaciones de los maestros,
certificados otorgados por la escuela, acuerdos
interdisciplinarios, practicas comerciales, flexibilidad de
programas, infraestructura escolar, bienestar social
universitario, etc. Aqui, es fundamental considerar las
necesidades y necesidades del "cliente" antes de
"desarrollar" la oferta de formacion. Por lo tanto, primero
debemos mencionar las necesidades de la sociedad, las
necesidades de la industria manufacturera y las
necesidades de educacion de los estudiantes.

e Intercambio - Costo: una variable que media entre los
servicios de aprendizaje de una institucibn y las
necesidades educativas de los estudiantes y la sociedad, y
representa tanto el valor que pagan los estudiantes, como
las tasas y los gastos de titulo. Asimismo, los gastos no
monetarios  relacionados con cursos educativos,
departamentos, seguridad, viaticos, viajes, etc.

¢ Facilitacion — Conveniencia - Comodidad: viene hacer la
facilidad que brinda la universidad a los estudiantes para
gue tengan un facil acceso a los servicios educativos. Esta
variable debe tener en cuenta aspectos relacionados con
las instalaciones, el trafico de estudiantes y los contratos
de los programas educativos que se imparten en las
ubicaciones vecinas (instalaciones corporativas, hoteles,
centros de conferencias, etc.), salon comunitario urbano).

Aqui, también debemos considerar formas alternativas que
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las universidades pueden utilizar para conectar a las
instituciones y sus estudiantes. Las bibliotecas digitales o
aulas virtuales (para programas de aprendizaje presencial
y a distancia) han tenido excelentes aspectos de
contencion y desarrollo respaldados por plataformas
técnicas habilitadoras para el acceso a este curso
Comunicacion comunitaria: esta variable es relevante para
las estrategias de comunicacion de diferentes grupos de
interés relacionados con la imagen de la organizacion, tales
como programas educativos, actividades que realiza la
organizacion y programas de bienestar.

Miembros intervinientes de la comunidad académica: Esta
variable toma en cuenta la identificacion de individuos o
grupos directamente involucrados en la prestacion de
servicios educativos. Esta determinacidn es necesaria para
identificar las no conformidades generadas por las
caracteristicas del servicio, la calidad de la oferta y el
namero de actores. En esta variable también se pueden
encontrar administradores, funcionarios, profesores,
investigadores y consultores.

Procesos Académicos: Estos procesos son desarrollados
por la universidad para disefar, brindar, apoyar y evaluar
cémo se organizan y conectan los servicios educativos,
desde la identificacion de las necesidades sociales
existentes hasta la satisfaccion luego de recibir los
servicios, con el propésito de establecer actividades a
realizar.

Infraestructura fisica e Intangible: esta variable toma en
cuenta las condiciones ambientales organizacionales que
pueden promover que la actividad social de la universidad

se lleve a cabo de manera adecuada. Esta variable tiene
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aspectos especificos como aulas, los laboratorios de clase,
bibliotecas, espacios recreativos, tamafio del campus de la
sede universitaria, disponibilidad de equipos, cantidad y
calidad de unidades, diversas instituciones académicas,
oficinas administrativas, institutos de investigacion, grupos

de investigacion y practica profesional.

2.2.3. Demanda

2.2.3.1.

2.2.3.2.

Definicion.

Kotler et al. (2000), mencionaron en su libro que la demanda
es el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta
respaldado por una capacidad de pago. Es necesario relacionar la
capacidad adquisitiva de los posibles compradores con el deseo o
la necesidad de adquirir determinado producto o servicio, por lo
tanto, para Garnica la demanda es “desear productos determinados
que estan respaldados por la capacidad econdmica de adquirirlos.”
Esta determinada por el nimero de compradores de un producto o
servicio, su deseo y capacidad de pagarlo.

Segun Fisher y Espejo (2011), autores del libro
"Mercadotecnia”, la demanda se refiere a "las cantidades de un
producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los

posibles precios del mercado”.

Tipos de demanda.

Fisher y Espejo (2011), indica en su libro “Mercadotecnia” que

se divide en los siguientes tipos:

¢ Demanda negativa: Significa que a cierto grupo no le gusta el
producto o servicio que brindan, y les disgusta tanto que
hacen todo lo posible para evitarlo. En este caso, las
estrategias de marketing deben usarse para cambiar las

percepciones de las personas.
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e Demanda actual: Realiza un analisis de la demanda actual
para determinar la cantidad de bienes o servicios que los
consumidores actuales o potenciales estan dispuestos a
comprar. En otras palabras, determinar la posibilidad de
ocupar el mercado objetivo y ganar participacién en él puede
garantizar que promocionamos con éxito el proyecto.
Ademas, para los beneficios o servicios del proyecto, es (util
determinar si es posible acreditar el establecimiento de una
nueva empresa o la ampliacion de la capacidad instalada.

e Demanda potencial: La demanda potencial es la cantidad
maxima que un producto o servicio puede alcanzar en un
periodo de tiempo dado. Se estima en base al numero de
compradores potenciales que determinan una Unica tasa de
consumo. Constituye un limite superior que alcanzara un
determinado limite. Las ventas totales de cada producto y
servicio de todas las empresas competidoras del mercado.

e Cero demandas o ausencia de demanda: como su nombre
indica, esta situacién ocurre cuando ningun consumidor busca
0 espera obtener bienes, por lo que la responsabilidad del
marketing es encontrar la manera de conectar los productos

con las necesidades de las personas y concretar sus ventas.

2.2.3.3. Factores que influyen en la demanda.

Segun la investigaciéon de Mankiw (2016), los factores que
inciden en la demanda son variables, que desplazan graficamente
la curva de demanda hacia la derecha o hacia la izquierda, es decir,

determinan la demanda de bienes o servicios. Estos factores son:

A. El precio.

El precio se refiere basicamente a la ley de la demanda,

gue establece que, bajo ciertas condiciones, cuanto mas alto es
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el precio de una mercancia, menor es la demanda y cuanto mas
barato es el precio, mayor es la demanda de los consumidores.

Estan dispuestos a comprar.

B. La renta.

Una disminucién en los ingresos significa que su gasto total
disminuira, por lo que disminuira su gasto en un determinado
producto. Con base en este razonamiento, Mankiw (2016)
distinguio tres tipos de productos basicos:

¢ Inferiores. Son aquellos cuya demanda disminuye a
medida que aumenta su renta disponible. Por ejemplo,
transporte publico, tabaco y marcas privadas.

¢ Normales, el crecimiento de su demanda es el mismo que
los ingresos del solicitante. Casi todos los productos
bésicos son normales.

e Lujo. Sus necesidades se han incrementado
enormemente con el aumento de la renta disponible. Por
ejemplo, joyeria, automévil deportivo y segunda

residencia.

C.Los precios de los bienes relacionados.

Los productos relacionados son productos relacionados
con el producto o servicio principal. Hay dos productos
relacionados:

e Bienes complementarios

Las compafilas deben determinar objetivos
numeéricos especificos para los medios que utilizaran en
linea y los recursos que permitan cumplir estos
objetivos. Los objetivos tienen como principal
caracteristica brindar informacion e influir en los

objetivos de la empresa.
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¢ Bienes sustitutivos

Son aquellos consumos que se excluyen
mutuamente, es decir, consumir uno es no consumir el
otro, porque ambos satisfacen las mismas necesidades.
Por ejemplo, azucar y sacarina, mantequilla y margarina,
o té y café. A medida que aumenta el precio de uno de
estos productos basicos, la demanda del mismo
disminuye, pero la demanda del producto sustituto
aumenta. Por ejemplo, si el precio de la mantequilla
aumenta, la demanda de ese producto disminuira y la
demanda de margarina (el producto sustituto)
aumentara.

D. Gustos, preferencias y moda.

Los gustos, las preferencias y la moda, determinan el
comportamiento de los demandantes y no tienen nada que ver

con el precio o los ingresos.

E. Expectativas.

Nuestras expectativas para el futuro influyen en nuestra
demanda actual de bienes y servicios. Por ejemplo, si prevé un
aumento de alquiler el proximo mes, es posible que esté

dispuesto a gastar parte de sus ahorros actuales en helados.

2.3. Marco conceptual
2.3.1. Marketing

El marketing es la funcion de una organizacion y el conjunto de
procesos que se utilizan para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para administrar las relaciones con los clientes de una manera
gue beneficie a toda la organizacidbn (American Marketing Asociation,
A.M.A).
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2.3.2.

2.3.3.

2.3.4.

2.3.5.

2.3.6.

Promocion

Definir la promociéon como una actividad que transmite las ventajas del
producto y persuade a los clientes objetivos a comprar el producto (Kotler
y Armstrong 2010).

Marketing promocional

Es una accion que incluye una serie de acciones con caracteristicas
comunes, la suma de incentivos afadidos al resultado y el objetivo
prioritario (activacion de ventas o respuesta esperada) (Rodriguez y Durand
2014).

Demanda

Nos define la demanda como la cantidad y calidad de bienes y
servicios que un consumidor (demanda individual) o un grupo de
consumidores (demanda agregada o demanda de mercado) puede obtener
a diferentes precios de mercado en un momento dado (Parkin 2006).

Servicio educativo

El informe sefal6 que, en los ultimos afios, los servicios educativos
han hecho muchas contribuciones para mejorar la educacion, incluyendo
las siguientes: capacitacion de maestros, préstamos y orientacion
relacionados con recursos de educacién general y especial, y evaluacion y
supervision de estudiantes. Necesidades educativas especiales (Vifias
2010).

La demanda de servicios educativos

En términos generales, la demanda es una de las dos fuerzas del
mercado (la otra es la oferta), que representa la cantidad de productos y /
0 servicios que el publico objetivo desea y puede obtener para satisfacer

sus necesidades o expectativas (Thompson, 2006).
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2.4. Hipotesis

Hi: El marketing promocional tiene una relacion positiva en la demanda de
los alumnos del servicio educativo en la Institucion Particular Los Sauces, Truijillo
2021.

Ho: El marketing promocional no tiene una relacion positiva en la demanda
de los alumnos del servicio educativo en la Institucion Particular Los Sauces,
Trujillo 2021.
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lll. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material
3.1.1. Poblacién

La poblacién estuvo constituida por 180 padres de familia de la

Institucion educativa Los Sauces.

3.1.2. Marco muestral

Base de datos de la Institucion Particular Los Sauces.

3.1.3. Unidad de anélisis

Cada uno de los padres de familia de la Institucion particular Los

Sauces.

3.1.4. Muestra

3 N=*Zi*pxq
e2x(N—1)+Z2xp+q

n

_ 180 * 1.96% % 0.5 * 0.5
~0.052 % (180 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n = 123 Padres de familia
Dénde:

e N: 180 padres de familia.

e Z: 1.96 (Nivel de confianza del 95%).
e e: 0.05 Error de estimacion.

e p: 0.5 Probabilidad de éxito.

e (: 0.5 Probabilidad de fracaso.

24



3.2. Métodos

3.2.1. Disefio de investigacion

X
M r
Y
Donde:
M: Muestra.

X: Marketing promocional.
r: Relacion.
Y: Demanda de alumnos.

3.2.2. Técnicas e instrumentos
a. Técnica:

e Encuesta: Est4 técnica fue un método de recopilacion de datos, la
cual se aplico a la muestra que conforma los 123 padres de familia.

b. Instrumento:

e Cuestionario: Conformada por 26 preguntas en relacion a las
dimensiones de cada variable para la recaudacion de informacion

primaria.

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y estudio de datos de la presente indagacion
se emplearon 3 sistemas electronicos de computo: Microsoft Excel,
Microsoft Word y el programa SPSS.

Las tabulaciones se presentaron en tablas de doble ingreso y se
implementaron varias figuras de barras para medir la frecuencia y

proporcionalidad referente a las respuestas.
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Para medir la relacion entre el marketing promocional y la demanda
de alumnos del servicio educativo en la Institucion particular Los Sauces,
Trujillo 2021, se recurrio a los datos obtenidos mediante la encuesta, dicha
encuesta fue valida por juicio de experto, alfa de Cronbach y la prueba de
Chi cuadrado.

De igual forma se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman, la
cual es una medida de la correlacion (interdependencia o asociacion) entre

2 variables aleatorias (tanto discretas como continuas).
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. Anélisis e interpretacion de resultados
4.1.1. Resultado de la encuesta sobre marketing promocional

Tabla 1

Medio por el cual te enteraste de la institucion y del servicio que brinda

Alternativa n %
Tv 20 16%
Radio 4 3%
Amigos 33 27%
Familiares 12 10%
Publicidad 47 38%
Otros 7 6%
TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 1
Medio por el cual te enteraste de la institucion y del servicio que brinda
Otros Tv
6% 16%

Radio

3%

Publicidad
38%

Amigos
27%

Familiares
10%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 38% indica que se enterd de la institucion por medio
de la publicidad, el 27% por amigos, el 16% por Tv, el 10% por familiares, el 6

%otros medios y el 3% por radio.
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Tabla 2

Tipo de publicidad (marketing) que debe aplicar la institucién educativa

Alternativa n %
Spots publicitarios televisivos 38 31%
Spots publicitarios radiales 9 7%
Spots publicitarios audiovisuales 67 54%
Murales de personajes ilustres (ex- 6 59
alumnos)
Tripticos 3 2%
TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 2

Tipo de publicidad (marketing) que debe aplicar la institucién educativa

Murales de Tripticos oot
j ots
personajes / 2% P )
ilustres (ex g publicitarios
alumnos) televisivos

5% 31%
(]

Spots Spots
publicitarios publicitarios
audiovisuales radiales

55% 7%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 55% indica que la institucién debe aplicar publicidad
por medio de spots publicitarios audiovisuales, el 31% spots publicitarios
televisivos, el 7% spots publicitarios radiales, el 5% murales de personajes ilustres

(ex alumnos) y el 2%, tripticos.
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Tabla 3

Calificacion del mensaje transmitido por los medios publicitarios

Alternativa n %
Pésimo 2 2%
Malo 4 3%
Regular 42 34%
Bueno 56 46%
Excelente 19 15%
TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 3

Calificacion del mensaje transmitido por los medios publicitarios

Pésimo Malo
2% - 3%

Excelente
15%

Regular
34%

Bueno_—
46%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 46% indica que el mensaje transmitido por los

medios publicitarios es bueno, el 34% regular, el 15% malo y el 2%, pésimo.
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Tabla 4

Conformidad con la atencién brindada por las areas administrativas

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 10 8%
En desacuerdo 14 11%
Indiferente 45 37%
De acuerdo 41 33%
Totalmente de acuerdo 13 11%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 4

Conformidad con la atencién brindada por las areas administrativas

Totalmente en
desacuerdo
8%

Totalmente de acuerdo
11%
S

En desacuerdo
11%

De acuerdo
33%

Indiferente
37%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 37% indica que les es indiferente la atencion de que
brindan en las areas administrativas, el 33% de acuerdo, el 11% totalmente de

acuerdo, el 11% en desacuerdo y el 8%, totalmente en desacuerdo.

30



Tabla b

Eficacia y eficiencia que tiene la secretaria académica para resolver las
inquietudes

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 10 8%
En desacuerdo 16 13%
Indiferente 43 35%
De acuerdo 38 31%
Totalmente de acuerdo 16 13%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 5

Eficacia y eficiencia que tiene la secretaria académica para resolver las
inquietudes

Totalmente en
desacuerdo
8%

Totalmente de acuerdo

13% \

En desacuerdo
13%

De acuerdo
31%

Indiferente
35%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 35% indica que la secretaria académica atiende sus
inquietudes y las resuelve con eficacia y eficiencia les es indiferente, el 31%
acuerdo, el 13% totalmente en desacuerdo, el 13% de acuerdo y el 8%, totalmente

de acuerdo.
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Tabla 6

Nivel académico de los docentes

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 5 4%
Indiferente 12 10%
De acuerdo 58 47%
Totalmente de acuerdo 47 38%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 6
Nivel académico de los docentes

Totalmente en desacuerdo EN desacuerdo
1% / 4%

Indiferente
10%
Totalmente de _—;
acuerdo
38%

~_De acuerdo
47%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 47% indica que estd de acuerdo que El nivel
académico de los docentes es elevado, el 38% totalmente de acuerdo, el 10%

indiferente, el 4% en desacuerdo y el 1%, totalmente en desacuerdo.
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Tabla 7

Adecuadas instalaciones e infraestructuras

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 7 6%
En desacuerdo 12 10%
Indiferente 26 21%
De acuerdo 46 37%
Totalmente de acuerdo 32 26%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 7

Adecuadas instalaciones e infraestructuras

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de 6%
acuerdo !
26%

En desacuerdo
10%

Indiferente
21%

De acuerdo
37%

—\

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 37% indica que estd de acuerdo que las
instalaciones e infraestructuras son adecuadas, el 26% totalmente de acuerdo, el

21% indiferente, el 10% en desacuerdo y el 6%, totalmente en desacuerdo.
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Tabla 8

Acceso a ofertas educativa

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 6 5%
En desacuerdo 14 11%
Indiferente 28 23%
De acuerdo 59 48%
Totalmente de acuerdo 16 13%

TOTAL 123 100%
Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracién: Los autores
Figura 8
Acceso a ofertas educativa
Totalmente de
acrse;)do\ Totalmente en dEerf?:ice%%E?J%r'do

11%

Indiferente
23%

De acuerdo
48%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 48% esta de acuerdo al tener acceso a inscribirte

aprovechando alguna oferta educativa, el 23% indiferente, el 13% totalmente de

acuerdo, el 11% en desacuerdo y el 5%, totalmente en desacuerdo.
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Tabla 9

Bono educativo por pertenecer su hijo al tercio superior

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En desacuerdo 12 10%
Indiferente 78 63%
De acuerdo 23 19%
Totalmente de acuerdo 8 7%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores
Figura 9

Bono educativo por pertenecer su hijo al tercio superior

Totalmente de Totalmente en
acuerdo desacuerdoErl desacuerdo

6% 2% /’ 10%

De acuerdo
19%

Indiferente
63%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 63% indica que le es indiferente si obtuvo acceso a
algun bono educativo por pertenecer su hijo al tercio superior, el 19% de acuerdo,
el 10% en desacuerdo, el 6% totalmente de acuerdo y el 2%, totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 10

Otorgamiento de certificaciones por concursos

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 3 2%
En desacuerdo 16 13%
Indiferente 54 44%
De acuerdo 32 26%
Totalmente de acuerdo 18 15%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 10

Otorgamiento de certificaciones por concursos

Totalmente de Totalmente en
acuerdo desacuerdo En desacuerdo
15% 2%

13%

De acuerdo
26%

~~— Indiferente
44%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 44% indica que esta de acuerdo que brindan
certificaciones por concursos que certifican la capacidad de los alumnos, el 26%
de acuerdo, el 13% en desacuerdo y el 2%, totalmente en desacuerdo.
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Tabla 11

Motivo de eleccion para matricular a su hijo en esta institucion

Alternativa n %
Por el prestigio y calidad 46 37%
educativa
Por antigledad Institucional 10 8%
Porque es econdémico 21 17%
Facil de conseguir vacante 27 22%
Mas cercano a su domicilio 19 15%
TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 11

Motivo de eleccién para matricular a su hijo en esta instituciéon

Mas cercano a
su domicilio

16% Por el prestigio y calidad
0

educativa
37%

Facil de consegl_x,i/
vacante
22%

Porque es
econébmico—

Por antigiiedad
Institucional
17% 8%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 37% indica que el motivo porque el cual eligié
estudiar en esta institucion fue por el prestigio y calidad educativa, el 22% facil de
conseguir vacante, el 17% porque es econdémico, el 16% porque esta mas cercano
a su domicilio y el 8%, por antigtiedad institucional.
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Tabla 12

Conformidad con el plan de estudios de la institucion

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 5 4%
Indiferente 28 23%
De acuerdo 52 42%
Totalmente de acuerdo 37 30%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 12

Conformidad con el plan de estudios de la institucion

Totalmente en
desacuerdo En desacuerdo
1%\ 4%

Totalmente de
acuerdo
30%

Indiferente
23%

De acuerdo
42%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 42% indica que estad de acuerdo con el plan de
estudio de la institucion, el 30% totalmente de acuerdo, el 23% indiferente, el 4%

en desacuerdo y el 1%, totalmente en desacuerdo.
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Tabla 13

Talleres que te gustarian que se desarrolle

Alternativa n %

Danzas y Musica 21 17%
Teatro y Oratoria 43 35%
Dibujo y Pintura 12 10%
Ceramica y Manualidades 22 18%
Ajedrez_>,/ Corte 'y o5 20%
confeccion

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 13

Talleres que te gustarian que se desarrolle

Ajedrez y Corte
y confeccion
20%

Danzas y Musica

/- 17%

Ceramicay
Manualidades

18% Teatroy

Oratoria
35%
Dibujo y Pintura
10%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados

De la muestra encuestada, el 35% indica que los talleres que te gustarian que se
desarrolle son teatro y oratoria, el 20% ajedrez y corte y confeccion, el 18%

ceramica y manualidades, el 17% danzas y musica y el 10%, dibujo y pintura.
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4.1.2. Resultado de la encuesta sobre demanda del servicio educativo

Tabla 14

Prestigio y la calidad educativa

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En desacuerdo 6 5%
Indiferente 21 17%
De acuerdo 35 28%
Totalmente de acuerdo 59 48%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 14

Prestigio y la calidad educativa

Totalmente en

desacuer%

En desacuerdo
5%

Indiferente

17%
Totalmente de

acuerdo
48%

De acuerdo
28%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 48% indica que esta totalmente de acuerdo que el
prestigio y la calidad educativa son importantes en una institucion, el 28% de

acuerdo, el 17% indiferente, el 5% en desacuerdo y el 2%, totalmente en
desacuerdo.

40



Tabla 15

Calidad de ensefianza

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 5 4%
Indiferente 12 10%
De acuerdo 58 47%
Totalmente de acuerdo 47 38%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 15

Calidad de ensefianza

Totalmente en
desacuerdo
1%

En desacuerdo
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a 10%

Totalmente de
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38%
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47%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 47% indica que esta de acuerdo que la calidad de
ensefianza brindada en esta institucion buena, el 38% totalmente de acuerdo, el
10% indiferente, el 4% en desacuerdo y el 1%, totalmente en desacuerdo.
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Tabla 16

Trato que recibe los alumnos

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 6 5%
Indiferente 21 17%
De acuerdo 62 50%
Totalmente de acuerdo 34 28%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 16

Trato que recibe los alumnos

Totalmente en
desacuerdo  En desacuerdo
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28%

Indiferente
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De acuerdo
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Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 50% indica que esta de acuerdo que el trato que
recibe los alumnos de esta institucion es bueno, el 28% totalmente de acuerdo, el
17% indiferente y el 5%, en desacuerdo.
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Tabla 17

Calidad de atencién y buen trato a los estudiantes/as, padres y madres

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En desacuerdo 4 3%
Indiferente 23 19%
De acuerdo 61 50%
Totalmente de acuerdo 33 27%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 17
Calidad de atencion y buen trato a los estudiantes/as, padres y madres

Totalmente en
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De acuerdo
49%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 49% indica que esta de acuerdo que Esta institucion
brinda calidad de atencién y buen trato a los estudiantes/as, padres y madres, el
27% totalmente de acuerdo, el 19% indiferente, el 3% en desacuerdo y el 2%,
totalmente en desacuerdo.

43



Tabla 18

Oferta de talleres de complementacion educativa

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 4 3%
En desacuerdo 9 7%
Indiferente 26 21%
De acuerdo 55 45%
Totalmente de acuerdo 29 24%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores
Figura 18

Oferta de talleres de complementacion educativa
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Totalmente de desacuerdo En desacuerdo
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R

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 45% indica que esta de acuerdo que la institucion
siempre brinda nuevos talleres de complementacién educativa, el 24% totalmente
de acuerdo, el 21% indiferente, el 7% en desacuerdo y el 3%, totalmente en
desacuerdo.
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Tabla 19

Becas completas y parciales para estudiantes de bajos recursos

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 7 6%
En desacuerdo 19 15%
Indiferente 66 54%
De acuerdo 19 15%
Totalmente de acuerdo 12 10%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 19

Becas completas y parciales para estudiantes de bajos recursos
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Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 31.70% indica que les es indiferente si Se ofrecen
becas completas y parciales, apoyando a los estudiantes de bajos recursos, el
15% de acuerdo, el 15% en desacuerdo, el 10% totalmente de acuerdo y el 6%,

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 20

Constante capacitacion de la plana docente

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 3 2%
En desacuerdo 12 10%
Indiferente 74 60%
De acuerdo 22 18%
Totalmente de acuerdo 12 10%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 20

Constante capacitacion de la plana docente
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Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 60% indica que le es indiferente si la plana docente
de esta institucién siempre esta capacitandose, el 18% de acuerdo, el 10%

totalmente de acuerdo, el 10% en desacuerdo y el 2%, totalmente en desacuerdo.
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Tabla 21

Precio de la mensualidad acorde con el mercado

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 6 5%
En desacuerdo 14 11%
Indiferente 28 23%
De acuerdo 59 48%
Totalmente de acuerdo 16 13%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 21

Precio de la mensualidad acorde con el mercado
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Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 48% indica que esta de acuerdo que la mensualidad
de la Institucién particular estd acorde con los precios del mercado, el 23%
indiferente, el 13% totalmente de acuerdo, el 11% en desacuerdo y el 5%,
totalmente en desacuerdo.
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Tabla 22

Dificultades para pagar las mensualidades de la Institucion particular

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 18 15%
En desacuerdo 35 28%
Indiferente 54 44%
De acuerdo 12 10%
Totalmente de acuerdo 4 3%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 22

Dificultades para pagar las mensualidades de la Institucion particular
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Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 44% indica que le es indiferente si le ha sido dificil

pagar las mensualidades de la Institucion particular respecto a tu nivel econémico,

el 28% en desacuerdo, el 15% totalmente en desacuerdo, el 10% de acuerdo y el

3%, totalmente de acuerdo.
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Tabla 23

Mensualidad como determinante para la eleccion de la Institucion particular

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 3 2%
En desacuerdo 16 13%
Indiferente 54 44%
De acuerdo 32 26%
Totalmente de acuerdo 18 15%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 23

Mensualidad como determinante para la eleccién de la Institucién particular
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Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 44% indica que le es indiferente que la mensualidad
fue un determinante para la eleccidon de la Institucion particular, el 26% de
acuerdo, el 15% totalmente de acuerdo, el 13% en desacuerdo y el 2%, totalmente
en desacuerdo.
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Tabla 24

La Institucion particular Los Sauces satisface tus necesidades educativas

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 4 3%
En desacuerdo 13 11%
Indiferente 28 23%
De acuerdo 60 49%
Totalmente de acuerdo 18 15%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 24

La Institucion particular Los Sauces satisface tus necesidades educativas
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Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 49% indica que esta de acuerdo que la Institucion
particular Los Sauces satisface tus necesidades educativas, el 23% indiferente, el
15% totalmente de acuerdo, el 10% en desacuerdo y el 3%, totalmente en
desacuerdo.
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Tabla 25

Conformidad con los servicios ofrecido por la Institucion

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 6 5%
Indiferente 28 23%
De acuerdo 52 42%
Totalmente de acuerdo 37 30%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 25

Conformidad con los servicios ofrecido por la Institucion
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En desacuerdo
desacuerdo /

5%
0%

Totalmente de
acuerdo
30%

Indiferente
23%
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Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 42% indica que esta de acuerdo al sentirse bien en
la institucion educativa, el 30% totalmente de acuerdo, el 23% indiferente, el 5%
en desacuerdo.
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Tabla 26

Recomendacion de la Institucidn particular Los Sauces

Alternativa n %
Totalmente en desacuerdo 3 2%
En desacuerdo 10 8%
Indiferente 38 31%
De acuerdo 45 37%
Totalmente de acuerdo 27 22%

TOTAL 123 100%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Figura 26

Recomendacion de la Institucién particular Los Sauces

Totalmente en

desacuerdo En desacuerdo

Totalmente de 2% 8%

acuerdo
22%

Indiferente
31%

De acuerdo
37%

Fuente: La encuesta, julio 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De la muestra encuestada, el 37% indica que esta de acuerdo y recomendaria a
la Institucién particular Los Sauces a tus amistades, el 31% indiferente, el 22%

totalmente de acuerdo, el 8% en desacuerdo y el 2%, totalmente en desacuerdo.
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4.2. Prueba de hipotesis
Tabla 27

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

Valor df asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de 1404, 274a 1085 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 478,036 1085 1,000
Asociacion lineal por 91,121 1 ,000
lineal
N de casos validos 123

Interpretacion de los resultados:

El nivel de significancia del “p” valor de Chi-cuadrado es menor que 0,00
(0,00<0,05) por lo que se acepta la hipétesis establecida. EI marketing
promocional tiene una relacion positiva en la demanda de los alumnos del

servicio educativo en la Institucién Particular Los Sauces, Trujillo 2021.

Tabla 28

Correlaciones

V.I V.D

Rho de V.1 Coeficiente de 1,000 ,867"
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 123 123

V.D Coeficiente de ,867" 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,000 :

N 123 123

Interpretacion de los resultados:

El coeficiente de correlacion de Spearman = 0,867 (muy buena correlacion)
demostrando que el marketing promocional tiene una relacion positiva en la
demanda de los alumnos del servicio educativo en la Institucion Particular Los
Sauces, Trujillo 2021.



4.3. Discusion de resultados

Con relacion al objetivo general: Determinar la relacién entre el
marketing promocional y la demanda de alumnos del servicio educativo en la

Institucién particular Los Sauces, Trujillo 2021

De los resultados obtenidos en la encuesta, se puede evidencia en la Tabla 2
gue el 54% de los encuestados consideran que los Spots publicitarios audiovisuales
genera mayor atraccion del publico, resultados que coinciden con lo que concluy6
Guaman (2020), quién determiné que las tacticas de marketing promocional
producen valor en un producto, servicio 0 marca, por medio de participaciones que
informan, impactan e incentivan a que el publico haga consumos, ocasionando
deseo o interés en consumidores potenciales y fidelidad o vinculos emocionales

con consumidores recientes.

Asimismo, dichos resultados concuerdan con Cordova (2018), concluyo el
grado de promociéon del marketing de la Organizacion Educativa San Juan Maria
Vianney, Chiclayo, 2017,se obtuvo un grado medio del grado de promocion de
marketing, habiendo obtenido un costo de 42.7 por ciento, es fundamental indicar
en este punto que “el objetivo de la promocion es influir en la conducta del target
para transformarlo en consumidor de un producto o servicio, por medio de
informarlo, persuadirlo y recordarle que aquel producto o servicio satisfara su

necesidad”.

De igual forma, basandonos en la investigacion cuantitativa, se puede
comprobar que un 48% esta totalmente de acuerdo que el prestigio y la calidad
educativa son importantes en una instituciéon de los cuales el 47% indican que
calidad de ensefianza brindada en esta instituciéon buena, véase Tablas 14 y 15

respectivamente.

De igual manera Alvitres (2019), ha podido verificar segun los resultados
conseguidos con la premisa general que apunta al pie de la letra que el Proyecto
de marketing aumentara de manera significativa la demanda de alumnos, pues en

las encuestas llevadas a cabo y sus resultados conseguidos de los items dirigidos
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a muestra de la indagacion (90%) respondieron que se necesita llevar a cabo una

estrategia de marketing para aumentar la demanda de alumnos.

En efecto, hoy en dia, las estrategias de marketing promocional tienen una
gran acogida entre los consumidores, es por ello que ello que las organizaciones
se sirven del marketing promocional para llegar a influir en la eleccion de compra
de los clientes y poder de esta forma consumar las metas estipuladas en temas de
ventas. Por medio de las diferentes actividades expertos se consigue captar a
nuevos clientes y, lo de mayor relevancia, fidelizar a los ya existentes. Es un plan

gue sirve a empresas de cualquier tamafio y sector.

Con relacion al primer objetivo especifico: Identificar las estrategias de
marketing promocional que viene realizando actualmente la Institucion

particular Los Sauces

De acuerdo con la encuesta realizada a los padres de familia, quienes hace
mencion que los Unicos medios publicitarios que utiliza la Institucion para informar
y captar a sus clientes, se realizan mediante la publicidad en plataformas virtuales
(38%) y amigos (27%), véase Tabla 3.

Lo mencionado por los encuestados guarda relacién con lo concluido por
Andrade et al. (2010), quienes afirman que referente a la promocion de los servicios
ofrecidos, se contempla que el 55% lo hace por medio de informacién verbal o se
encomienda al cliente de forma presencial, el 35% promociona el servicio con
folletos y el 10% informacion online. La promocion de los servicios deberia
ejecutarse de forma reiterada, ello con el propésito de conservar al dia a los clientes
sobre lo novedoso que da la unidad de informacidn, y esto deberia ser por medio
de aparatos informativos, estos aparatos deberian estar disefiados en funcionalidad
del cliente potencial que solicite informacion debido a que son ellos los que nos

respaldan si de verdad el servicio es de calidad.

Adicionalmente, se puede observar en la Tabla 8, que un 48% de los
encuestados estan de acuerdo que obtuvo acceso al inscribir a su hijo(a)

aprovechando alguna oferta educativa.
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En conformidad con lo mencionado por Romero (2019), determind que las
tacticas de marketing mas usadas para la promocion y difusion de las carreras
profesionales en la Universidad Nacional de Trujillo, en el afio 2017, son la
publicidad tanto en medios cldsicos como alternativos (television, radio, paneles
publicitarios, banner, etcétera.) otra tactica de marketing bastante usada seria las
interacciones publicas por medio de noticias (entrevistas en noticieros locales) y
finalmente ademas esté el marketing directo por medio del tele-marketing (internet,
redes sociales).

Actualmente la mayoria de las organizaciones se quedan sencillamente con
la accion: ya realizaron la promocion, de esta forma se queda aguardar a que
maximicen las ventas. No obstante, cada vez que efectuamos una actividad
promocional, los datos que conseguimos tienen la posibilidad de transformarse, si
se emplean de manera idonea, en un genuino fildn que puede contribuir a optimizar

las propias estrategias en interaccion a futuras participaciones para el comprador.

Con relacién al segundo objetivo especifico: Identificar el nivel de

demanda del servicio educativo de la Institucidon particular Los Sauces

El nivel de demanda del servicio educativo de la Institucién particular Los
Sauces es bajo, ya que en los ultimos afios dicha demanda ha decrecido esto
por la apertura de otras escuelas cerca de la zona, tal y como se muestra en la

Figura 27.

La disminucion de la demanda de estudiantes es el resultado de la escaza
notoriedad que se da a la institucion, puesto que no hacen un uso adecuado de
su programa de marketing promocional, mediante el cual la empresa logre

informar a la poblacion sobre sus servicios, promociones, entre otros.

Asi mismo, segun los resultados obtenidos en la encuesta, se puede
comprobar que solo el 37% de los encuestados estan de acuerdo en recomendar

la Institucion particular Los Sauces a sus amistades, véase la Tabla 26.
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Estando de acuerdo con que menciona Tomala et al. (2018), quien concluye
gue en relacion a la apreciacion de calidad de atencion del comprador calidad
educativa, calidad de imagen institucional y calidad en la infraestructura; tanto
alumnos como sus representantes brindaron una valoracion aceptable y
evidentemente se puede relacionar que el decrecimiento del nimero de alumnos
matriculados no es producto del descuido de las cambiantes de percepcion de
calidad sino mas bien del crecimiento en los costos de las mensualidades, que

lo vuelve inaccesible a muchas familias de la ciudad del canton.

De igual forma, basandonos en la Tabla 24 de la investigacion cuantitativa,
se puede comprobar que el 49% de los encuestados consideran que la

Instituciéon particular Los Sauces satisface tus necesidades educativas.

En conformidad con lo declarado por Guafio (2013), los resultados
manifiestan algunas perspectivas sobre la promocion de la oferta académica por
parte del Instituto y ademas de la demanda de alumnos por las carreras técnicas
que éste ofrece. Asi mismo, una enorme fortaleza que tiene el ITS Carlos
Cisneros es su prestigio y reconocimiento como uno de los excelentes institutos

superiores.

Adicionalmente, se puede observar en la Tabla 17, que un 50% de los
encuestados estan de acuerdo que institucion brinda calidad de atencion y buen
trato a los estudiantes/as, padres y madres, lo cual genera que dichas personas
hablen bien de la institucion y generen interés de sus amigos y familiares

cercanos para inscribir a sus hijos(as) en la institucion.

Con relacion al tercer objetivo especifico: Determinar la dimension de
marketing promocional con mayor relacion con la demanda de la Institucion

particular Los Sauces

Segun los resultados de la encuesta realizada a los padres de familia y
tutores de la Institucion particular Los Sauces, la dimension del marketing
promocional que tiene mayor relacion en la demanda fue la fuerza de ventas de

la Institucién, es decir, la atencién de las areas administrativas, el alto nivel
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académico de los docentes y apropiadas instalaciones con las que cuenta la

Institucion.

De acuerdo con Hidalgo (2019), los resultados indican que esta en un grado
bueno, representado por 94,9% lo cual sustenta que los papas de familia sienten
que el servicio educativo cumple con lo exigido respecto al desarrollo de clases,
profesores respecto a la educacion, presentacion de la organizacion y del
personal, ademas recomendarian a otros parientes o0 amigos para matricular a

sus hijos en la organizacion.

Enrelacién con la Tabla 6, se puede comprobar que el 47% esta de acuerdo
que el nivel académico de los docentes es elevado, por lo cual la institucién solo

contrata profesional capacitado para brindar un servicio de calidad.

Adicionalmente, se confirma con lo mencionado por Gonzéles y Morante
(2018), quienes indican que para los alumnos del American Institute creen que
mas relevante son los conocimientos y trato del maestro, manifestaron en gran
mayor parte que conocieron a la organizacibn por medio de parientes y
amistades, ademas nos refieren que al instante de escoger una organizacion
educativa se tiene que tomar en consideracion puntos como infraestructura,
localizacion geografica, accesibilidad, precio de mensualidad y el procedimiento
de educacion, puntos que otras instituciones del medio ademas ofrecen de forma
parcial o completa, credndose de esta forma una contienda por liderar y tomar

parte del mercado.

De igual forma, basandonos en la Tabla 7 de la investigacién cuantitativa
se puede concluir que 37% de los encuestados esta de acuerdo que las

instalaciones e infraestructura son las adecuadas.

Es por ello que, el marketing promocional es un instrumento necesario para
posicionar tu marca en el mercado, debido a que te ayuda a captar y fidelizar
consumidores, y ademas, a incrementar el niumero de ventas llevadas a cabo.

Con el marketing promocional conseguiras que el cliente se identifique con tu
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marca y posiblemente tendras su eleccion de compra tanto hacia tu producto

promocional como a otros que ofreces.

Para que los resultados sean los esperados, es importante que haya
idealizacion y coordinacion de actividades. Las metas tienen que estar claros y
ser trazados con anticipacion. Para asegurar que las actividades de marketing
promocional alcancen a los individuos primordiales, el publico deberia ser
examinado y sus propiedades realmente bien definidas. ¢ A quién se destinan las
estrategias? ¢ Cual es el perfil de tu comprador ideal? Dicha orientacion aporta a
que los individuos alcanzados por las ocupaciones promocionales sean las mas
proclives a realizar una compra. Luego de comprender quién es tu buyer

persona, es hora de entrar en accion.

El marketing promocional, desde luego, deberia apoyarse en otras
herramientas de marketing para llamar la atencion, ejemplificando, utilizar el
marketing digital para que méas personas se enteren de determinada oferta por
medio de Social Media, o pensar en publicidad para que mas personas se
enteren de determinada promocién. A enormes aspectos, estas son las

propiedades, usos y maneras de ejercer el marketing promocional.
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CONCLUSIONES

Se demostré que el marketing promocional tiene una relacion positiva en la
demanda de los alumnos del servicio educativo en la Institucién Particular Los
Sauces, Trujillo 2021. Se registré un coeficiente correlacion de Spearman =

0,867, estableciendo una muy buena relacion entre las variables.

Actualmente son pocas y basicas las estrategias de marketing promocional que
utiliza la Institucion particular Los Sauces, las cuales son brindar promocion al
inscribir a un alumno, 48% segun Tabla 8, y la publicidad por medio de Spots

audiovisuales, 54% segun Tabla 2.

Se logré identificar el que nivel de demanda del servicio educativo de la
Institucion particular Los Sauces es baja inclusive en los ultimos afios ha

decrecido, véase Tabla 27.

Se logré determinar que la dimension de marketing promocional con mayor
relacion con la demanda de la Institucion particular Los Sauces fue la fuerza de
ventas, ya que los padres de familia y tutores se enfocan més en la buena
atencion de las areas administrativas, el alto nivel académico de los docentes y

las apropiadas instalaciones con las que cuenta la Institucion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al director de la Institucion Particular Los Sauces tener en cuenta
los resultados de la investigacion para que establezca un mayor enfoque en las
estrategias de marketing promocional con la finalidad de aumentar la demanda

de estudiantes y abarcar asi una mayor participaciéon en el mercado.

Generar mas tréfico de clientes en sus plataformas digitales, a través de mayor
frecuencia de publicaciones, videos virales e interacciones con el publico. Tener
un responsable de las plataformas digitales para responder consultas e informar

a la brevedad sobre los servicios, talleres, precio del servicio a los clientes.

Al determinar la demanda actual del servicio educativo de la Institucién particular
Los Sauces se recomienda al director, tomar decisiones adecuadas para el buen
manejo de la Institucion, aplicar las estrategias de marketing mencionadas para

lograr la satisfaccién de los estudiantes y asi llamar la atencién del mercado.

Mejorar la atencion de las areas administrativas para que puedan atender las
inquietudes, dudas o reclamos con eficiencia y eficacia, asi también capacitar a
la plana docente constantemente y por ultimo mantener un ambiente limpio y

ordenado.
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ANEXOS

ANEXO 1: Cuestionario a los padres de familia de la instituciéon particular LOS

SAUCES sobre el marketing promocional

Reciba nuestro cordial saludo, y a la vez pedimos su apoyo para aplicar una encuesta,
la misma que nos permitira obtener informacion real para nuestro trabajo sobre el

marketing promocional.
Lee detenidamente, responde con veracidad y marca con "x" en el ()

1. Género del estudiante

a) F
b) M

2. Edad del estudiante

a) 3abafos
b) 6 a1l afos
c) 12 a 16 afos

3. ¢Como te enteraste de la institucion y del servicio que brinda?

a) Tv

b) Radio

c) Amigos
d) Familiares
e) Publicidad
f) Otros

4.  ¢Qué tipo de publicidad (marketing) debe aplicar la institucion educativa?

a) Spots publicitarios televisivos

b) Spots publicitarios radiales

c) Spots publicitarios audiovisuales

d) Murales de personajes ilustres (ex-alumnos)
e) Tripticos

5. ¢Como califica usted el mensaje transmitido por los medios publicitarios?

a) Pésimo
b) Malo
c) Regular
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10.

11.

d) Bueno
e) Excelente

¢ Estas de acuerdo con la atencion que te brindan en las areas administrativas?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢La secretaria académica atiende tus inquietudes y las resuelve con eficacia y
eficiencia?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ El nivel académico de los docentes es elevado?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ Las instalaciones e infraestructuras son adecuadas?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢, Se tuvo acceso a inscribirte aprovechando alguna oferta educativa?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ Se tuvo acceso a alguan bono educativo por pertenecer su hijo al tercio superior?
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12.

13.

14.

15.

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ Brindan certificaciones por concursos que certifican la capacidad de los alumnos?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ Por qué motivo eligié matricular a su hijo en esta institucion?

a) Por el prestigio y calidad educativa.
b) Por antigiiedad Institucional.

c) Porque es econémico.

d) Facil de conseguir vacante.

e) Mas cercano a su domicilio

¢ Estas de acuerdo con el plan de estudios de la institucion?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢, Cuales son los talleres que te gustarian que se desarrolle?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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ANEXO 2: Cuestionario a los padres de familia de la institucion particular LOS

SAUCES sobre la demanda del servicio educativo

Estimado padre de familia: el presente cuestionario tiene serie de enunciados con el

propdsito de recoger su opinion sobre el servicio educativo que se brinda, le pido por

favor responder con la mayor objetividad. La informacion es reservada. Quedaré muy

agradecido por su colaboracion.

Valoracion:

(1) totalmente en desacuerdo,

(2) en desacuerdo,

(3) ni de acuerdo ni en desacuerdo,

(4) de acuerdo y

(5) totalmente de acuerdo

Preguntas 5

1. ¢El prestigio y la calidad educativa son importantes en una
institucion?

2. ¢La calidad de ensefianza brindada en esta institucion buena?

3. ¢Eltrato que recibe los alumnos de esta institucion es bueno?

4. ¢Esta institucion brinda calidad de atencién y buen trato a los
estudiantes/as, padres y madres?

5. ¢La institucion siempre brinda nuevos talleres de
complementacion educativa?

6. ¢Se ofrecen becas completas y parciales, apoyando a los
estudiantes de bajos recursos?

7. ¢La plana docente de esta institucion siempre esta
capacitdndose?

8. ¢Consideras que la mensualidad de la Institucion particular esta
acorde con los precios del mercado?

9. ¢Te ha sido dificil pagar las mensualidades de la Institucion
particular respecto a tu nivel econébmico?

10. ¢ Consideras que la mensualidad fue un determinante para la
eleccion de la Institucién particular?

11. ¢ Consideras que la Institucion particular Los Sauces satisface
tus necesidades educativas?

12. ¢ Te sientes bien en la institucion educativa?

13. ¢ Recomendaria a la Institucion particular Los Sauces a tus
amistades?
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ANEXO 3: Operacionalizacion de variables

la respuesta
esperada.
(Rodriguez vy
Durand, 2014)

10. ¢Brindan

tercio superior?

certificaciones  por
concursos que certifican la
capacidad de los alumnos?

Merchandising

Estrategias de

ventas

11. ¢Por

qué motivo elegiste
estudiar en esta institucion?

12. ¢Estas de acuerdo con el plan de

estudios de la institucion?

13. ¢Cuales son los talleres que te

gustarian que se desarrolle?

DEEINICION DEFINICION )
VARIABLE OPERACION DIMENSION INDICADOR ITEMS INSTRUMENTO ESCALA
CONCEPTUAL AL
..Cémo te enteraste de la
institucion 'y del servicio que
Conocimiento brlnda? - .
Publici . ¢, Qué tipo de publicidad (marketing)
ublicidad deb i | institucion
del servicio ebe aplicar a stitucio
. educativa?
El marketlng .¢Cémo califica usted el mensaje
promocional transmitido  por los  medios
engloba  una publicitarios?
serie de . ¢ Estas de acuerdo con la atencion
acciones  que | Es el uso de que te brindan en las areas
tienen una _ administrativas?
caracteristica promociones Fuerza de Velocidad de . tg,La. sec'rettaorlia ac?démica f\tiende
. i us inquietudes vy las resuelve con
comdn, la suma esPeuaI?s eon ventas respuesta eficacia y eficiencia?
MARKETING | de una | la intencion de .¢El nivel académico de los
incitacion aumentar el docentes es elevado? Cuestionario Ordinal
PROMOCIONAL | afadido al | i .¢Las instalaciones e
resultado, y un | INterés de los infraestructuras son adecuadas?
objetivo clientes e 8. ¢Se tuvo acceso a inscribirte
prlqutarl’o, la | infiuir en Ia o :g[’%\gi%r;%ndo alguna  oferta
activacion  de compra. L Fidelizar . ¢Se tuvo acceso a algun bono
las ventas o de Promocion clientes educativo por pertenecer su hijo al
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DEFINICION

DEFINICION

VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS INSTRUMENTO | ESCALA
1. ¢El prestigio y la calidad educativa son
importantes en una institucion?
2. ¢Lacalidad de ensefianza brindada en
Calidad Preferencias esta institucion bugna?
del cliente 3. ¢El trato que recibe los alumnos de
esta instituciéon es bueno?

Nos define la 4, ¢Esta institucién brinda calidad de
demanda como la atenc!én y buen trato a los
. . estudiantes/as, padres y madres?
cantldad_ y calidad 5. ¢La institucidon siempre brinda nuevos
de  bienes 'y talleres de complementacion

serV|C|o§ qué U | cantidad de . Intereses y educativa?
consumidor padres de Equidad motivacion 6. ¢Se ofrecen becas completas vy
(demanda i parciales, apoyando a los estudiantes
individual) o un far:ulla quel de bajos recursos?
optaron por e 7. ¢La plana docente de esta institucion . . .
DEMANDA | grupo . de servicio siempre esta capacitandose? Cuestionario Ordinal
consumidores educativo en la 8. ¢Consideras que la mensualidad de la
(demanda institucién Institucion particular esta acorde con
agregada 0 | educativa. los precios del mercado?
demanda de Valor 9. ¢Te ha sido dificil pagar _Ias
mercado) puede monetario Ingresos mensualldades de la Instltuc_l()n
obtener a diferentes partlc,ula}r 7respecto a tu nivel
: econémico?
precios de mercado 10. ¢ Consideras que la mensualidad fue
en un mpmento un determinante para la eleccion de la
dado. (Parkin 2006) Institucién particular?
11.¢:Consideras que la Institucién
NGmero de particular Los Sauces satisface tus
Satisfaccién . necesidades educativas?
del cliente estgdlantes 12.;Te sientes bien en la institucion
satisfechos educativa?
13. /Recomendaria a la Institucion

particular Los Sauces a tus amistades?
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ANEXO 4: Confiabilidad

Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones

siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

Coeficiente alfa >.9 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es pobre

Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

De acuerdo con los resultados de la confiabilidad del instrumento, se procedioé a realizar una

prueba piloto, la cual se aplico a (123) padres de familia y tutores de los alumnos de la

Institucién educativa Los Sauces. Para el analisis del instrumento se procedi6é de igual manera

a medir la fiabilidad a partir de las respuestas obtenidas, tal como se muestra en la tabla 29 con

el resumen del procesamiento de los casos utilizando el SPSS V. 25.

Tabla 29

Resumen del procesamiento de casos utilizado en el programa SPSS para el instrumento

N %
Casos Valido 123 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 123 100,0

Fuente: Programa SPSS V.25

Seguidamente, en la tabla 30 se muestra el célculo del coeficiente de alfa de Cronbach,

haciendo uso del programa SPSS V. 25., obteniendo como resultado (92.5%), que segun

George y Mallery (2003, p. 231) el coeficiente es excelente.

Tabla 30

Célculo del coeficiente de alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
basada en elementos

Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

,925 ,927 2

Fuente: Programa SPSS V.25
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ANEXO 5: Nivel de demanda

De acuerdo con recopilacion de datos proporcionados por la Institucion educativa Los
Sauces, el nivel de demanda de estudiantes, en los ultimos afios, se ha visto reducido

tal como se muestra en la figura 27.

Figura 27
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Elaboracion: Los autores
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FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Marketing promocional y su relacién con la demanda de alumnos del servicio educativo en la Institucién Particular Los Sauces, Trujillo 2021.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing promocional y la demanda de alumnos del servicio educativo en lalnstitucion particular Los
Sauces, Trujillo 2021.

Hipotesis: El marketing promocional tiene una relacién positiva en la demanda de los alumnos del servicio educativo en la InstituciénParticular Los Sauces,

Trujillo 2021. jﬁD
Juez experto: Heyner Marquez Yauri Firma: &_ :
Grado académico del experto: Doctor en Administracidn Fecha de revision: 10/06/2021
Tiene Tiene .
L, . . Tiene
_ Redaccién coherencia | coherenci coherencia
Variables - - claray con los acon las
Conceptuales Dimensiones | jicadores | ITEMS recisa indicadore | dimension | €oNnla Observaciones
o Categorias P S os variable
SI NO SI NO SI NO SI NO
1. ;,Cémo te enteraste
de nuestra institucion
y del servicio que X X X X
brinda?
2. ¢ Qué tipo de
- Conocimient publicidad (marketing)
. Publicidad | "y corvicio debe aplicar la X X X X
PMarketmg I institucién educativa?
rong\c/)cl)lona 3. ¢,COmo califica usted
' el mensaje
transmitido por los X X X X
medios publicitarios?
4. ¢Estas de acuerdo
Fuerza de Velocidad de con la atencion que te X v N X
ventas respuesta brindan en las areas
administrativas?
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5. ¢La secretaria
académica atiende
tus inquietudes y las
resuelve con eficacia
y eficiencia?

6. ¢ El nivel académico
de los docentes es
elevado?

7. ¢ Las instalaciones e
infraestructuras son
adecuadas?

Promocién

Fidelizar
clientes

8. ¢ Velocidad de
respuesta?

9. ¢Se tuvo acceso a
algun bono educativo
por pertenecer su hijo
al tercio superior?

10.¢ Brindan
certificaciones por
CONcursos que
certifican la capacidad
de los alumnos?

Merchandisin
g

Estrategias
de ventas

11.¢;Por qué motivo
elegiste estudiar en
esta institucién?

12.¢ Estas de acuerdo
con el plan de
estudios de la
institucion?

13.¢ Cudles son los
talleres que te
gustarian que se
desarrolle?
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Demanda
(v.D)

Calidad

Preferencias
del cliente

. ¢El prestigio y la

calidad educativa son
importantes en una
institucion?

. ¢La calidad de

ensefanza brindada
en esta institucion
buena?

. ¢El trato que recibe

los alumnos de esta
institucion es bueno?

. ¢, Esta institucion

brinda calidad de
atencién y buen trato
a los estudiantes/as,
padres y madres?

Equidad

Intereses y
motivacion

. ¢Lainstitucion

siempre brinda
nuevos talleres de
complementacion
educativa?

. ¢, Se ofrecen becas

completas y parciales,
apoyando a los
estudiantes de bajos
recursos?

. ¢La plana docente de

esta institucion
siempre esta
capacitandose?

Valor
monetario

Ingresos

. ¢,Consideras que la

mensualidad de la
Institucién particular
esta acorde con los
precios del mercado?
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9. ¢ Te ha sido dificil
pagar las
mensualidades de la
Institucion particular
respecto a tu nivel
econémico?

10.¢ Consideras que la
mensualidad fue un
determinante para la
eleccion de la
Institucién particular?

Satisfaccion
del cliente

Ndmero de
estudiantes
satisfechos

11.¢;Consideras que la
Institucién particular
Los Sauces satisface
tus necesidades
educativas?

12.; Te sientes bien en la
institucion educativa?

13.;,Recomendaria a la
Institucion particular
Los Sauces a tus
amistades?
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FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Marketing promocional y su relacion con la demanda de alumnos del servicio educativo en la Institucion Particular Los Sauces,
Trujillo 2021.
Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing promocional y la demanda de alumnos del servicio educativo en la
Institucion particular Los Sauces, Trujillo 2021.
Hipodtesis: El marketing promocional tiene una relacion positiva en la demanda de los alumnos del servicio educativo en la Institucion
Particular Los Sauces, Truijillo 2021.

. . . ,Z-""‘.::.t = .-1{.‘.-{-'.:'._.
Juez experto: Royer Mendoza Otiniano Firma: P
Grado académico del experto: Magister en Administracion Fecha de revision: 10/06/2021
Tiene Tiene Tiene
_ Redaccién coherencia | coherenci coherencia
Variables . : claray con los acon las
Conceptuales Dimensiones |\ i dores | iTEMS recisa indicad di ' con la Observaciones
o Categorias preci !Sn icadore e|Smen3|on variable
SI NO Sl NO Sl NO Sl NO
1. ;,Cémo te enteraste
de nuestra institucion
y del servicio que X X X X
brinda?
2. ¢ Qué tipo de
- Conocimient publicidad (marketing)
. Publicidad o del servicio debe aplicar la X X X X
PMarketmg I institucion educativa?
rong\c/)cl)lona 3. ¢,Como califica usted
' el mensaje
transmitido por los X X X X
medios publicitarios?
4. ¢ Estas de acuerdo
Fuerza de Velocidad de con la atencion que te X X X X
ventas respuesta brindan en las areas
administrativas?
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5. ¢La secretaria
académica atiende
tus inquietudes y las
resuelve con eficacia
y eficiencia?

6. ¢ El nivel académico
de los docentes es
elevado?

7. ¢ Las instalaciones e
infraestructuras son
adecuadas?

Promocién

Fidelizar
clientes

8. ¢ Velocidad de
respuesta?

9. ¢Se tuvo acceso a
algun bono educativo
por pertenecer su hijo
al tercio superior?

10.¢ Brindan
certificaciones por
CONcursos que
certifican la capacidad
de los alumnos?

Merchandisin
g

Estrategias
de ventas

11.¢;Por qué motivo
elegiste estudiar en
esta institucién?

12.¢ Estas de acuerdo
con el plan de
estudios de la
institucion?

13.¢ Cudles son los
talleres que te
gustarian que se
desarrolle?
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Demanda
(v.D)

Calidad

Preferencias
del cliente

. ¢El prestigio y la

calidad educativa son
importantes en una
institucion?

. ¢La calidad de

ensefianza brindada
en esta institucion
buena?

3.

¢El trato que recibe
los alumnos de esta
institucion es bueno?

. ¢ Esta institucion

brinda calidad de
atencién y buen trato
a los estudiantes/as,
padres y madres?

Equidad

Intereses y
motivacion

. ¢Lainstitucion

siempre brinda
nuevos talleres de
complementacion
educativa?

. ¢, Se ofrecen becas

completas y parciales,
apoyando a los
estudiantes de bajos
recursos?

. ¢La plana docente de

esta institucion
siempre esta
capacitandose?

Valor
monetario

Ingresos

. ¢,Consideras que la

mensualidad de la
Institucion particular
esta acorde con los
precios del mercado?
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9. ¢ Te ha sido dificil
pagar las
mensualidades de la
Institucion particular
respecto a tu nivel
econémico?

10.¢ Consideras que la
mensualidad fue un
determinante para la
eleccion de la
Institucién particular?

Satisfaccion
del cliente

NUmero de
estudiantes
satisfechos

11.¢;Consideras que la
Institucién particular
Los Sauces satisface
tus necesidades
educativas?

12.; Te sientes bien en la
institucion educativa?

13.;,Recomendaria a la
Institucion particular
Los Sauces a tus
amistades?
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FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Marketing promocional y su relacién con la demanda de alumnos del servicio educativo en la Institucién Particular Los Sauces, Trujillo 2021.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing promocional y la demanda de alumnos del servicio educativo en lalnstitucion particular Los
Sauces, Trujillo 2021.

Hipotesis: El marketing promocional tiene una relacién positiva en la demanda de los alumnos del servicio educativo en la InstituciénParticular Los Sauces,

Trujillo 2021.
Juez experto: Victor Esturado Moncada Reyes Firma:
Grado académico del experto: Doctor en Administracidn Fecha de revision: 10/06/2021
Tiene Tiene .
L, . . Tiene
_ Redaccién coherencia | coherenci coherencia
Variables - - claray con los acon las
Conceptuales Dimensiones | jicadores | ITEMS recisa indicadore | dimension | €oNnla Observaciones
o Categorias P S es variable
SI NO SI NO SI NO SI NO
1. ;,Cémo te enteraste
de nuestra institucién
y del servicio que X X X X
brinda?
2. ¢ Qué tipo de
- Conocimient publicidad (marketing)
. Publicidad o del servicio debe aplicar la X X X X
PMarketmg I institucién educativa?
rong\c/)cl)lona 3. ¢,COmo califica usted
' el mensaje
transmitido por los X X X X
medios publicitarios?
4. ¢Estas de acuerdo
Fuerza de Velocidad de con la atencion que te X v N X
ventas respuesta brindan en las areas
administrativas?
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5. ¢La secretaria
académica atiende
tus inquietudes y las
resuelve con eficacia
y eficiencia?

6. ¢ El nivel académico
de los docentes es
elevado?

7. ¢ Las instalaciones e
infraestructuras son
adecuadas?

Promocion

Fidelizar
clientes

8. ¢ Velocidad de
respuesta?

9. ¢Se tuvo acceso a
algun bono educativo
por pertenecer su hijo
al tercio superior?

10.¢,Brindan
certificaciones por
CONCursos que
certifican la capacidad
de los alumnos?

Merchandisin
g

Estrategias
de ventas

11.;Por qué motivo
elegiste estudiar en
esta institucion?

12.¢ Estas de acuerdo
con el plan de
estudios de la
instituciéon?

13.¢ Cudles son los
talleres que te
gustarian que se
desarrolle?
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Demanda
(v.D)

Calidad

Preferencias
del cliente

. ¢El prestigio y la

calidad educativa son
importantes en una
institucion?

. ¢La calidad de

ensefanza brindada
en esta institucion
buena?

. ¢El trato que recibe

los alumnos de esta
institucion es bueno?

. ¢, Esta institucion

brinda calidad de
atencién y buen trato
a los estudiantes/as,
padres y madres?

Equidad

Intereses y
motivacion

. ¢Lainstitucion

siempre brinda
nuevos talleres de
complementacion
educativa?

. ¢, Se ofrecen becas

completas y parciales,
apoyando a los
estudiantes de bajos
recursos?

. ¢La plana docente de

esta institucion
siempre esta
capacitandose?

Valor
monetario

Ingresos

. ¢,Consideras que la

mensualidad de la
Institucién particular
esta acorde con los
precios del mercado?
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9. ¢ Te ha sido dificil

pagar las
mensualidades de la
Institucion particular
respecto a tu nivel
econémico?

10.

¢Consideras que la
mensualidad fue un
determinante para la
eleccion de la
Institucién particular?

Satisfaccion
del cliente

Namero de
estudiantes
satisfechos

11.

¢Consideras que la
Institucién particular
Los Sauces satisface
tus necesidades
educativas?

12.

¢ Te sientes bien en la
institucion educativa?

13.

¢, Recomendaria a la
Institucion particular
Los Sauces a tus
amistades?
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