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RESUMEN

Las organizaciones que ofrecen servicios educativos se encuentran en un
entorno altamente competitivo y cambiante donde las necesidades y expectativas de los
clientes estan en constante aumento. Se busca proponer estrategias de marketing
educativas para atraer clientes al Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House de
Arequipa en 2024. Para lograr esto, la investigacion fue aplicada de disefio no
experimental con corte transeccional con un enfoque mixto. La técnica que se utilizé
fue la encuesta mediante el instrumento de dos cuestionarios cuya escala Likert va de
1 a5, aun grupo de 100 padres de familia. EIl primer cuestionario contenia 16 preguntas
sobre los 7 P del marketing educativo, mientras que el segundo cuestionario contenia
10 preguntas sobre los criterios de captacion de clientes. El analisis realizado sobre las
estrategias de marketing educativo del Centro Play House reveld que las 7P’s
(producto, precios, plaza, promocién, personas, presencia fisica, procesos) se perciben
de manera negativa. Los indicadores peor evaluados fueron la presencia fisica y los
procesos, con un 65% de desacuerdo total. Ademas, el 50% de los padres considero6 que
la captacion de clientes era deficiente. El analisis correlacional, con un valor p mayor
a 0.05 y un coeficiente Rho de Spearman de 0.184, indicé que no existe una relacion
significativa entre las variables. En base a estos resultados, se disefiaron estrategias de
marketing educativo para mejorar la captacion de clientes, considerando cada una de las
7P's. El trabajo se desarrollé en tres capitulos: el primero detalld la problematica,
objetivos, hipdtesis, antecedentes y marco teérico sobre marketing educativo; el
segundo describio el disefio metodoldgico no experimental con cuestionarios a padres;
el tercero presentd resultados y analisis estadistico. Finalmente, se ofrecieron
conclusiones y recomendaciones para mejorar las estrategias de marketing del Centro
Pre Kinder Play House.

Palabras claves: captacion de clientes, marketing educativo, estrategias.
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ABSTRACT

Organizations offering educational services operate in a highly competitive and
ever- changing environment where customer needs and expectations are constantly
increasing. The goal is to propose educational marketing strategies to attract clients to
the Play House Pre-Kindergarten Psychological Center in Arequipa in 2024. To achieve
this, the research was applied with a non-experimental design and cross-sectional
approach, utilizing a mixed- methods approach. The technique used was a survey with
two questionnaires as instruments, both employing a Likert scale ranging from 1 to 5,
and administered to a group of 100 parents. The first questionnaire contained 16
questions about the 7 P’s of educational marketing, while the second questionnaire
consisted of 10 questions regarding client acquisition criteria. The analysis of the
educational marketing strategies at the Play House Center revealed that the 7P’s
(product, price, place, promotion, people, physical evidence, and processes) were
perceived negatively. The worst-rated indicators were physical evidence and processes,
with 65% of respondents expressing total disagreement. Additionally, 50% of parents
believed that client acquisition was insufficient. The correlational analysis, with a p-
value greater than 0.05 and a Spearman's Rho coefficient of 0.184, showed no
significant relationship between the variables. Based on these results, educational
marketing strategies were developed to improve client acquisition, taking into account
each of the 7P’s. The work was divided into three chapters: the first outlined the
problem, objectives, hypotheses, background, and theoretical framework on
educational marketing; the second described the non-experimental methodological
design using questionnaires for parents; and the third presented the results and statistical
analysis. Finally, conclusions and recommendations were provided to enhance the

marketing strategies of the Play House Pre-Kindergarten Center.

Keywords: customer acquisition, educational marketing, strategies.
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INTRODUCCION

En un mundo globalizado que demanda una competitividad creciente, es imperativo que
las organizaciones se adapten constantemente a los cambios y formulen estrategias que
aseguren su crecimiento sostenido. En el ambito del mercado educacional, las instituciones que
ofrecen servicios educativos enfrentan el reto de superar las expectativas de padres y alumnos
para fidelizarlos y atraer nuevos clientes.

La intensificacion de la competencia subraya la necesidad de que las instituciones
educativas identifiquen y promuevan sus diferenciadores clave, haciendose mas visibles que sus
competidores. Sin embargo, la falta de estrategias de marketing eficientes puede convertirse en
una debilidad que provoque la pérdida de clientes. Captar posibles clientes generando una
imagen institucional positiva es posible gracias al marketing educativo, una herramienta
estratégica frecuentemente subestimada. En los Gltimos afios, mas instituciones han
implementado tacticas de marketing, influenciando la eleccion de los padres, aunque muchas
aun carecen de una orientacion de marketing sélida, enfocandose mas en el producto que en el
mercado o en el estudiante.

Los estudiantes buscan instituciones educativas, ya sean de nivel basico o superior, que
cumplan con criterios de calidad, experiencia, costos y ubicacion segura. EI marketing
educativo emplea técnicas y herramientas tecnoldgicas para promocionar servicios académicos,
ajustandose a las necesidades del mercado objetivo. El uso de la mercadotecnia digital y las TIC
son esenciales para conectarse con los estudiantes y sus familias. El precio de los servicios
educativos debe considerar la demanda, el mercado objetivo, la competencia y los costos. La
investigacion de mercado permite identificar areas de interés regionales, adaptando la oferta
educativa a las necesidades locales. EI marketing educativo debe basarse en una logica
cientifica, explorando y analizando informacidn para crear campafias publicitarias sélidas. Las
caracteristicas del servicio educativo, como su intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad,
caducidad y ausencia de propiedad, influyen en la estrategia de marketing (Altamirano-
Pazmifio & Cusme-Vélez, 2022).

Teniendo en cuenta lo anterior, se comprende que un plan de marketing educativo debe
tener objetivos claros, identificar su mercado objetivo, resaltar las cualidades del servicio y
utilizar técnicas de marketing efectivas como anuncios y promociones. El presupuesto es
crucial para la promocién efectiva del servicio. Un plan bien estructurado es esencial para el
éxito del marketing educativo, asegurando que la educacion se perciba como un producto valioso
y necesario. Por lo tanto, se busca proponer estrategias de marketing educativas para atraer
clientes a Pre Kinder Play House, un centro psicologico en Arequipa, durante el afio 2024.
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En resumen, esta tesis representa una valiosa contribucién al &mbito del marketing
educativo, ofreciendo una perspectiva comercial y estratégica para el exito del Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House en la captacion de clientes en Arequipa. Al abordar este
tema, se busca brindar informacion til y sugerencias précticas para que la institucion sea mas

competitiva y pueda continuar creciendo.
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CAPITULO I:
FUNDAMENTOS TEORICOS
1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Problema

En la actualidad, el sector educativo experimenta un cambio y crecimiento constante, lo
que ha propiciado la proliferacién de numerosos colegios y generado un mercado altamente
competitivo. Ante este panorama, las organizaciones educativas se han visto obligadas a
implementar estrategias de publicidad y marketing para diferenciarse y destacar frente a sus
competidores. EI marketing, en este contexto, se define como el arte de generar demanda y
captar clientes potenciales. En el ambito educativo, la calidad y la seguridad constituyen las
principales preocupaciones de los padres al seleccionar una institucion para sus hijos (Crespo,
2014). Sin embargo, muchas instituciones educativas tienden a descuidar la satisfaccién del
cliente, lo que puede afectar su capacidad de retener y atraer estudiantes. En el Perd, el sector
educativo es uno de los méas grandes y de mayor crecimiento, con una clara segregacion que se
refleja en la homogeneidad de las caracteristicas de los estudiantes en los distintos centros
educativos. Este fendmeno esta estrechamente relacionado con la privatizacion de la educacion,
la débil regulacion estatal y la diversa calidad de los servicios ofrecidos. Murillo y Carrillo
(2020), al analizar la base de datos de la Evaluacion Censal de Estudiantes, concluyen que existe
una alta segregacion con indices entre 0.50 y 0.49, siendo més pronunciada entre los estudiantes
de familias con mayores ingresos socioeconomicos.

En Arequipa, el 28% de la poblacion esta en edad escolar (0 a 17 afios). De este grupo,
124,540 corresponden a los niveles inicial y primario en zonas urbanas y 24,201 en zonas
rurales, ademas de cerca de 1,000 estudiantes en educacion béasica especial. Esto evidencia que
la oferta privada en Arequipa presenta una estratificacion interna, lo que implica que, aunque
las instituciones pueden diferir entre si, su composicion interna es relativamente homogénea
(Mesa de Concertacion para la Lucha Contra la Pobreza de Arequipa, 2021).

A lo largo del tiempo, muchas de las instituciones educativas han introducido
mecanismos de marketing que han mejorado la eleccion de los padres y alentando a las
instituciones educativas a la competencia. Sin embargo, la mayoria de las instituciones

educativas estan orientadas al producto mas que al mercado o al estudiante, debido a que se
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perciben a si mismos como productores de ciertos programas educativos, mas que como
satisfactores de ciertas necesidades de aprendizaje. Esta falta de orientacion al marketing
impide que quienes administran instituciones educativas se den cuenta y exploten el papel que
podria desempefiar el marketing educativo en el logro de sus objetivos organizacionales. El
Centro Psicologico Pre Kinder Play House tiene como misidn ofrecer una formacion integral a
los nifios, basada en altos estandares psicopedagogicos. No obstante, existe una discrepancia
entre las expectativas de los padres y los beneficios percibidos de los servicios educativos
ofrecidos, lo que ha dificultado tanto la fidelizacion como la captacion de nuevos clientes. En
este contexto, es esencial que la organizacion ajuste su enfoque para satisfacer de manera mas
efectiva las necesidades de los padres, incorporando una orientacion de marketing en la
conceptualizacion, disefio y entrega de sus servicios educativos, con un uso optimo de

herramientas digitales.

Otro aspecto clave para mejorar la captacion de clientes es que el servicio educativo del
Centro Psicologico Pre Kinder Play House no refleja adecuadamente una respuesta
organizacional alineada con las necesidades y deseos del segmento objetivo, dentro de su
contexto socioeconémico. Ademas, la competitividad de la institucion en el mercado educativo
depende en gran medida de la calidad de su oferta educativa, por lo que la capacitacion y calidad
de sus recursos humanos resultan cruciales para atraer y retener a los clientes.
1.2. Enunciado del problema

Estratégicas de Marketing Educativo para la Captacion de Clientes en el Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House, Arequipa,
1.3. Descripcién del problema

La publicidad en instituciones educativas ha cambiado con el tiempo. Por lo tanto, es
mejor mantener su estrategia actualizada. De igual forma, la pandemia ha transformado
radicalmente la manera en que nos vinculamos con los padres, los estudiantes u otras partes
interesadas en su institucion.

En este contexto, se ha creado un intercambio mas lineal entre los estudiantes y la
misma institucion. Por ello, es importante plantearse como captamos la atencion de los
potenciales alumnos para matricularlos, que permita aumentar la visibilidad de la institucién
educativa y fortalecer la imagen corporativa.

Ante ello es imprescindible una estrategia marketing educativo que capte su interés es

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE

CATOLICA
TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

esencial. Particularmente, cuando se trata de colegios, nidos o jardines de infancia, se
debe tomar en cuenta que los padres de los futuros alumnos son cada vez mas jovenes,
por lo que su inmersidn digital ha crecido exponencialmente a lo largo de los afios.
Campo, Areay Linea
Campo: Facultad de Ciencias Economico
Administrativas. Area: Ingenieria Comercial

Linea: Marketing

Tipo de problema

La presente investigacion es aplicativa-descriptiva, y tiene como finalidad proponer
estrategias de marketing educativo para la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House, Arequipa, en el afio 2024.
1.3.3. Variables

Anadlisis de variables:

Variable Independiente:

Estrategias de Marketing Educativo

Variable dependiente:

Captacidn de clientes
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= 4

Operacionalizacién de variables

Tabla 1

Matriz operacional de variables

S

marketing
educativo

Variable Dimensiones |Indicadores Subindicadores [items Escala de medicion
Variable 7p’s  del Calidad deservicios  |Productos/Servicio [Nivel de Calidad de Servicios ofrecidos por el Ordinal
Independiente |marketing s educativos Centro Psicoldgico Tipo Likert, donde: 1
Estrategias de |educativo Nivel de informacion sobre los servicios = Totalmente de

\Valor de precios del
Centro Psicolégico Pre
Kinder PlayHouse en
relacion a otros

centros psicoldgicos de
estimulacion temprana

Precio

Nivel de aceptacién de los costos

Nivel de competitividad de los costos por servicio

acuerdo

2 = De acuerdo 3 =
Indiferente

4 = En desacuerdo 5 =
Totalmente  en
desacuerdo

Cantidad de
Servicios o
especialidades

Nivel de disponibilidad de servicios

de estimulacion temprana disponibles

Frecuenciay
aceptacion de los
Servicios

Nivel de informacion detallada del procedimiento
de cada servicio

Numero servicios
estimulacion temprana

Nivel de aceptacion de costos por servicios del
Centro Psicol6gico Pre Kinder Play House

Plaza (lugar donde se
ofrece el servicio)

Accesibilidad
geografica del
centro
psicoldgico

7. Nivel de accesibilidad al Centro Psicol6gico Pre
Kinder Play House

Promociones u

ofertas

8. NUmero de promociones por la adquisicién de

un servicio
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Promocién Difusién por 0. Numero de publicaciones del
medios centro psicoldgico a traves de medios de
Tradicionales comunicacion
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Difusién por
medios digitales

10. NUmero de publicaciones del
CentroPsicologico a través de internet

Personas que  |Nivel de disposicion

(personal del

brinda los personal

Servicios)

Procesos Rapidez detencion  [13. Nivel de rapidez en el proceso de atencién enel

area de ventas del Centro Psicologico Pre
Kinder Play House

Presencia fisica  |Calidad de los [14. Nivel de materiales e infraestructura del
(Ambientes 0 materiales e |Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House
infraestructura)

Comodidad de los

espacios

15. Nivel en la calidad de ambientes en el

CentroPsicologico Pre Kinder Play House
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= 4

S

dependiente:
Captacion de
clientes

Identificacion de
clientes

sugerencias de los
clientes.

digitales como
herramientas
comunicativas

herramientas comunicativas para opinar o dar
sugerencias

Variable Dimensiones  |Indicadores Subindicadores Items Escala de medicion
Investigacion de Relevancia las 1. Nivel de relevancia de encuestas realizadas en el |Ordinal
mercados de de Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House Tipo Likert, donde: 1=
encuestas satisfaccion Totalmente de acuerdo 2
= De acuerdo 3 =
Variable Prospeccion o |Recoleccion de Relevancia de medios [2. Nivel de relevancia de redes sociales como Indiferente

4= En desacuerdo

Totalmente endesacuerdo

Revisiones
regulares
publicaciones.

de

Relevancia de
publicidad  en
medios digitales

3. Nivel de relevancia de las publicaciones
realizadas a través de medios digitales en la
empresa Centro Psicoldgico Pre Kinder PlayHouse

Creacion de interés.

Nivel de interés

4. Nivel de interés respecto a las novedades del
servicio que brinda laempresa el Centro
Psicologico Pre Kinder Play House

Candidatos a
clientes

Nivel de
conformidad

5. Nivel de conformidad en las promociones para
captar clientes

Clasificacion de
los clientes
potenciales

Candidatos
desechados
pausa.

en

6. Nivel de conformidad en la evaluacién de precios
realizado
por la empresa

Conversion de
candidatos a
clientes

Compra del cliente

Nivel de satisfaccion

Nivel de conformidad en el servicio que brinda la
empresa
Nivel de satisfaccion en el servicio del Centro

Psicoldgico Pre Kinder Play House
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Comunicacion

Nivel de aceptacion

0. Nivel de aceptacion del equipamiento e
instalaciones para brindar servicios adecuados

Personalizacion

Nivel de trato
personalizado.

10. Nivel de trato de la empresa al publico en
general

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 2

Matriz de consistencia

DE SANTA MARIA

ESTRATEGICAS DE MARKETING EDUCATIVO PARA LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL CENTRO PSICOLOGICO
PREKINDER PLAY HOUSE, AREQUIPA, 2024

Formulacion de Objetivos Hipdtesis Tipo de Dimensiones (Indicadores Metodologia
problema variable

Interrogante general Obijetivo general Hipdtesis general Dado|independiente  [7p”s del Producto/servicio [Tipo de

¢ Cuales son las estrategias |Proponer estrategias de |que las estrategias de  |[Estrategias de  [Marketing Investigacion:
de marketing educativo marketing educativo parajmarketing educativo  |marketing Educativo

para la captacion de la captacion de clientes [son factores que tiene educativo

clientes en el Centro
Psicolégico Pre Kinder
Play House, Arequipa,
20247

en el Centro Psicoldgico
Pre Kinder Play House,
Arequipa, 2024

dentro de sus
propasitos la captacion
de clientes, es probable
que exista una relacién
significativamente
positiva entre la
propuesta de
estrategias de
marketing educativo
para el Centro
Psicoldgico Pre Kinder
Play House y

Interrogantes especificas
- ¢(Cual es la situacién

Obijetivos especificos

Precio Promocion

Plaza Personas
Proceso
Presencia fisica
Investigacion de

mercados
Recoleccion de
sugerencias de los
clientes.
Revisiones
regulares de
publicaciones.
Creacion de
interes.

Aplicada Método:

Deductivo Disefio de
Investigacion: No
experimental,
Descriptivo

Poblacion: directory
Padres de

familia del Centro
Psicoldgico Pre
Kinder Play House,
Arequipa Muestra:
XXX
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actual

de las estrategias de
marketing

educativo para las clientes
en el Centro Psicoldgico
Pre Kinder Play

House, Arequipa, 2024?

¢ Cudl seré el aspecto mas
Critico de las

estrategias de marketing
educativo para la captacién
de clientes en el Centro
Psicoldgico Pre Kinder

Establecer la situacion
actual de las estrategias
de marketing educativo
para la captacion de
clientes en el Centro
Psicoldgico Pre Kinder
Play House, Arequipa,
2024 Identificar el
aspecto mas critico de
las estrategias de
marketing educativo
para la captacion de
clientes en el Centro

la Captacion clientes

Candidatos a
Compra del cliente
Comunicacion
Personalizacién

Técnicas: Encuesta
Instrumentos:

\Variable
independiente:
Cuestionario de
estrategias de
Marketing Educativo
\Variable
dependiente:
Cuestionario de
captacion de clientes
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Play House, Arequipa,
20247

;. Como sera el disefio de la
propuesta de las estrategias
de marketing educativo
para la captacion de
clientes en el Centro
Psicolégico Pre Kinder
Play House,

Arequipa, 2024?

Psicologico Prekinder
Play House, Arequipa,
2024

Disefiar la propuesta de
las estrategias de
marketing educativo
para la captacion de
clientes en el Centro
Psicoldgico Prekinder
Play House,
Arequipa, 2024

Dependiente:
Captacion de
clientes

Identificacion
de clientes
potenciales
Clasificacion n
de clientes
potenciales.
Conversion de
candidatos a
clientes

Nota. Elaboracion propia
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Interrogantes basicas

1.3.1.1. Interrogante General
¢ Cudl es el efecto de las estrategias de marketing educativo sobre la captacion de clientes

en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House, Arequipa, 2024?

1.3.1.2.Interrogantes Especificas

o Cudl es la situacion actual de las estrategias de marketing educativo para la
captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House, Arequipa,
2024?

e Cudl sera el aspecto mas critico de las estrategias de marketing educativo para
la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House,
Arequipa, 2024?

e ;CoOmo serd el disefio de la propuesta de las estrategias de marketing educativo
para la captacion de clientes en el Centro Psicologico Pre Kinder Play House,
Arequipa, 2024?

1.4. Justificacion

A nivel tedrico, la presente investigacion promueve la reflexion y el analisis de las
estrategias de marketing educativo para atraer a quienes buscan servicios educativos, como
parte de una gestion administrativa efectiva en las instituciones educativas.

Desde una perspectiva practica, la investigacion ofrecera al Centro Psicol6gico Pre
Kinder Play House una propuesta de estrategias de marketing que beneficiaran al distrito. Si se
implementan de manera adecuada, estas estrategias podrian incrementar la afluencia de clientes
y mejorar la infraestructura, los recursos materiales y el personal del centro, permitiéndole
satisfacer mejor las necesidades de salud mental de la poblacion.

En cuanto al &ambito metodoldgico, la investigacion se ajustara al método cientifico,
utilizando instrumentos validos y confiables para el analisis y recoleccion de datos. La
metodologia se fundamenta en el libro "Fundamentos de marketing" de Armstrong y Kotler
(2013) y empleara una escala Likert con 17 preguntas para evaluar la hip6tesis planteada. El
instrumento ha sido validado por tres jueces expertos y presenta una confiabilidad de 0.706, lo
que asegura la confiabilidad en resultados positivos.
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2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo General

Proponer estrategias de marketing educativo para la captacion de clientes en el Centro
Psicologico Pre Kinder Play House, Arequipa, 2024.

2.2. Objetivos Especificos

e Establecer la situacion actual de las estrategias de marketing educativo para
lacaptacion de clientes en el Centro Psicolégico Pre Kinder Play House,
Arequipa, 2024.

e Identificar el aspecto mas critico de las estrategias de marketing educativo para
la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House,
Arequipa, 2024.

e Disefiar la propuesta de las estrategias de marketing educativo para la captacién

de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House, Arequipa, 2024.

3. MARCO TEORICO

3.1. Marco Conceptual
3.1.1. Marketing

En la actualidad, la practica del marketing se utiliza para evaluar los
impactos y el desarrollo de una organizacion mediante modelos estratégicos de
gestion comercial, que pueden crear cambios o crear oportunidades de desarrollo

para la sociedad (Rivero et al., 2022).

3.1.2. Marketing Educativo

Se define al marketing educativo como el "método para encontrar y retener
clientes valiosos mediante la oferta de servicios educativos de alta calidad, con el
objetivo de lograr un mejor posicionamiento en el mercado™ (Cadena et al., 2018).
Este proceso implica identificar clientes potenciales y ofrecer un servicio
diferenciado y de excelencia.

Por otro lado, Gordillo et al. (2020) proporcionan una definicion mas
ajustada a la investigacion, describiendo el marketing educativo como el proceso
de evaluacién de las necesidades individuales y sociales, que permite ofrecer

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-ys=x . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE | CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

servicios educativos de alta calidad en momentos y lugares especificos, generando

beneficios para el desarrollo social.

3.1.3. Estrategias

Chandler (2003, citado por Gordillo et al. 2020) sefiala que el establecer
metas y objetivos de la empresa es considerado como estrategia, sea publica o
privada o planteadas a largo plazo, comprende el establecimiento de tareas y
acciones a seguir, asi como la disposicion de recursos (financieros, de tecnologia,
recursos humanos, etc.) que permitan el logro de las mismas. Mientras que para
Carneiro (2010, citado por Gordillo et al. 2020) son acciones futuras establecidas
con un fin dentro de un tiempo que se estima como adecuado, y siendo de

importancia para el éxito de la organizacion.

3.14. Captacion de clientes

Segun Rodriguez (2019), esta retencion de clientes consiste en atraer a los
consumidores y establecer con ellos una relacion significativa y duradera. De
manera similar,Mesen (2011, citado por Calderén & Serrano, 2020) destaca que

la atraccion,
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el cuidado y la fidelizacion de los clientes son esenciales para crear relaciones
duraderas, siendo la lealtad de los clientes un pilar clave en su captacién. Por lo tanto, la
captacion de clientes es el proceso mediante el cual las empresas buscan convertir a
consumidores potenciales en clientes finales, con el objetivo de incrementar sus ventas. Para
lograrlo, es necesario invertir tiempo y recursos adecuados tanto en la adquisicion de nuevos

clientes como en la retencion de los actuales (Torres, 2017).

3.1.5. Servicio educativo
Comprende todo lo que una institucion puede ofrecer desde los planos,
establecimientos, programas de estudio, la educacion acorde a niveles y grados; creados y/o
disefiados con la finalidad de cubrir una demanda o necesidad a través de la mejora de los

conocimientos y habilidades variadas de un grupo de personas (Gordillo et al. 2020).

3.1.6. Satisfaccion del cliente
Representa la medicion del entusiasmo que evidencia en la persona o se sugiere después
de contrastar el desempefio ofrecido por un producto o servicio en comparacion a los propdsitos
y objetivos de la persona que lo compré (Carcasi y Sivana, 2020).
3.2. Bases Teoricas

3.2.1. Estrategias de marketing educativo
En la teoria de Manes (1997, citado por Bernuy 2018), se entiende al marketing
educativo como un “proceso de investigacion de las necesidades sociales tendiente a
desarrollar, llevando a cabo proyectos educativos que las satisfagan”. Por otro lado, Bustos y
Becker (2009) lo definen como el "esfuerzo de una organizacién educativa por plantear una
aplicacion estratégica de forma que puedan posicionarse en el mercado".
3.2.2. Proceso de Marketing Educativo
La implementacion de un area de marketing en un centro educativo o psicologico, como
el que se aborda en este estudio, no debe responder Unicamente a tendencias o a la necesidad
de incrementar las ventas, ya que podria comprometer la estabilidad econémicay financiera de
la institucion (Crespo, 2014). En este sentido, el marketing no funciona como herramienta
exclusiva del ambito empresarial, sino que su aplicacion en el sector educativo resulta
fundamental para gestionar de manera efectiva las acciones orientadas a la captacion y
fidelizacion de clientes (Enriquez et al., 2021).

Kotler y Armstrong (2008, citados en Crespo, 2014) proponen un proceso de
marketing claro y preciso, adaptado a estos contextos:
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e Para incorporar sus necesidades y deseos a nuestra propuesta de valor, primero
debemos comprender el mercado y los clientes.

e Segundo: Considere al cliente como el centro de las estrategias de marketing.

e Tercero: la planificacion debe llevarse a cabo a través de acciones de marketing
y monitorear su desempefio.

e Cuarto: se debe fomentar la lealtad del cliente, especialmente de aquellos que
generan valor para el centro.

e Quinto: para mejorar las propuestas futuras de los clientes, se deben analizar las
propuestas de los usuarios.

e Las 7 dimensiones de la comercializacion en el sector educativo.

Para Quiroz (2018), esta dimension se evalla a través de 7indicadores:

e Producto/Servicio: es una herramienta de marketing en la que la empresa esta
completamente comprometida con el producto en lugar de sus caracteristicas o
apariencia.

e El precio: Basdndose en como se satisface las necesidades y deseos del cliente.
Menes (2004) sefiala que la intangibilidad del servicio educativo sumado a la
disposicion de establecimientos publicos gratuitos del Estado complica la
fijacion del precio del servicio educativo, que asi mismo esta relacionado con
tres elementos inseparables: costos propios, precios de la zona y la capacidad
potencial del cliente.

e La plaza es donde se ofrecera el servicio, como se distribuira, por qué medios,
el transporte de nuestro producto, etc., junto con el conjunto de herramientas
para la distribucién.

e Promocion: Consiste en un conjunto de incentivos que refuerzan la publicidad
durante un periodo determinado. Estos incentivos buscan estimular la
adquisicion de productos o servicios especificos y optimizar los canales de
distribucion.

e Personal: Hace referencia al equipo encargado del reclutamiento, capacitacion,
motivacion y retencidn del personal de manera eficiente. La calidad del personal
influye directamente en la percepcion de los clientes, ya que su desempefio
impacta en la imagen que los usuarios tienen de la empresa y de los servicios
ofrecidos.

e Procesos: Son los procedimientos que describen las acciones y consideraciones

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




+#7% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE B CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

necesarias para asegurar que el sistema de atencion al cliente sea mas eficiente.
e Presencia fisica: Se refiere a los elementos tangibles de la empresa, tales como
la apariencia de los edificios, jardines, instalaciones, personal, material
publicitario y otros aspectos visibles que ofrecen una impresion concreta del

servicio proporcionado por la misma.

3.2.3. Captacion de clientes
Segun el modelo de Bustos y Becker (2009, citado por Bernuy 2018), los clientes son
esenciales en el mercadeo para posicionar eficientemente a cualquier organizacion educativa
en el mercado porque facilitan la captacion, a nivel publico y la identificacion de la entidad
educativa. Asi mismo, sefiala como principal factor, la comunicacién selectiva e interpersonal
con los clientes actuales y futuros prospectos, ya sea a través de la participacion en ferias

educacionales, publicidad, o directamente durante el cierre de ventas.

3.24. Tipos de clientes:

Segun Crespo (2014), la verdadera esencia del marketing es conseguir que se
establezcan y perduren las relaciones entre los clientes y las empresas, ademas de que los
clientes vean satisfechas sus necesidades. En ese sentido establece 5 tipos de clientes:

e Cliente en las guarderias: Se puede decir que los clientes son padres de familia
0 tutores por su marcado caracter de asistencia y por la edad de quienes reciben
el servicio. La seguridad, la comodidad, el trato amable, la confianza que le da
la familia y la proximidad al domicilio o centro de trabajo son los factores
imprescindibles, los cuales son aspectos que determinan la eleccion de una
guarderia y son evaluados constantemente por los clientes (Crespo, 2014).

e Cliente en centros escolares e institutos: De la misma forma, en estos centros
los padres o tutores con los clientes, que si bien los estudiantes reciben el
servicio directo, quienes corren con los gastos de escolaridad son los padres,
pero no por ello no se debe prestar atencion a los estudiantes, ya que ellos
también evaltan y transmiten la calidad de servicio a sus padres. Por tanto, se
debe comprender e interiorizar las necesidades e intereses de ambos clientes
(Crespo,2014).

e Clientes en universidad y centro de formacion profesional: Dentro de las
universidades, son los alumnos quienes deben ser considerados directamente
como clientes, ya que en ocasiones son ellos quienes corren con todos los gastos
de matricula. Por lo tanto, toman la decisién de estar o no determinada

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




+#7% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE B CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

universidad; es decir, basicamente dependera de quien da el sustento econémico
(Crespo, 2014).

e Centros de posgrado y escuelas de negocio: En este tipo de centros se debe
considerar al alumno como cliente, ya que es quien recibe el servicio, por lo
tanto, dependera de quien corre con los gastos de estudio. Generalmente, para
esta etapa los alumnos asumen los costos (Crespo, 2014).

e Academias de idiomas, artes y musica, de refuerzo académico: este tipo de
servicio estara condicionado por la edad de los alumnos; si son menores de edad
0 dependen de sus padres, los padres seran los clientes. Por lo tanto, se debe
prestar atencion a quienes deciden si el servicio debe continuar o no.

3.2.5. Percepcion del cliente
De acuerdo a la investigacion realizada por Calderén & Serrano (2020), la percepcion
del cliente es crucial al momento de adquirir algun producto o servicio, porque los contactos
antes, durante y después de la compra determinaran si el cliente tiene una percepcion positiva
0 negativa de la empresa. Por eso, la empresa debe preocuparse en la impresién que brinda a

sus clientes y las formas de gestion para atraerlos.

3.2.6. Meétodos para la captacion de clientes

Se pueden implementar métodos directos e indirectos para comercializar y
captar a los clientes (Molina, 2018)

e Métodos directos: Con estos métodos se aborda al cliente potencial
directamente y se les hace saber que uno esté disponible por medio de correo
electronico, llamadas en frio (sin previo aviso) y directorios.

e Métodos indirectos: Este método no significa clientes instantaneos, como si
sucede con los directos, pero si reportan beneficios a largo plazo y son
indispensables para cualquier empresa. Los principales son los envios de
boletines noticiosos, ser miembro activo de asociaciones profesionales, dictar
Ccursos y seminarios.

e Otros métodos: Fomentar a los clientes actuales para que informen y
recomienden productos 0 servicios, exponerse publicamente y hacer
demostraciones, establecer redes de contacto, hacerse ver mediante carteles de
anuncios, conectarse con clientes 2.0 a traves de las redes sociales, buscar
prescriptores, es decir, buscar personas que recomienden el establecimiento, y

organizar un evento que pueda atraer clientes.
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3.2.7. Dimensiones

e Prospeccion o identificacion de clientes: se refiere a la identificacion de clientes
potenciales donde la necesidad de poseer los productos es alta, por lo que la
captacion de esos clientes para generar ganancias es vital (Tufioque, 2019).

o Clasificacion y seleccion de clientes: Después de la identificacion de clientes,
se procede a la clasificacion de aquellos que van a generar mayor utilidad a fin
de mantenerlos motivados para que sigan adquiriendo los servicios (Tufioque,
2019).

e Conversion de candidatos a clientes: Se refiere a todos los medios de
comunicacion por el cual se va a tener un acercamiento a estos clientes
potenciales, quienes realizar este trabajo, en qué medida y por cuanto tiempo
(Tufoque, 2019).

e Conservacion de usuarios: Cuando los clientes se convierten de clientes nuevos
especial, descuentos o servicios de posventa (Tufioque, 2019).

3.3. Revision de Antecedentes de investigacion

3.3.1. Antecedentes Internacionales

Izida et al. (2020), en su estudio "Marketing Approach in Educationallnstitutions
Management: Transformation and Development Management”, examinaron el mercado de
servicios educativos para preescolares, evaluando la calidad de los servicios desde la
perspectiva de los consumidores. La investigacion se basd en una encuesta aplicada a
proveedores de servicios educativos, y también se analizaron los costos de los servicios en sus
mensajes publicitarios. Los resultados mostraron que la oferta de actividades extracurriculares
era limitada y no satisfacia las expectativas de los padres actuales. Ademas, se determiné que,
al seleccionar estas actividades, los padres valoraban aspectos como el fortalecimiento de la
salud del nifio, la posibilidad de hacer nuevos amigos, lo cual influia directamente en la
socializacion del menor. Por otro lado, las caracteristicas que generaron mayor satisfaccion
entre los padres fueron la ubicacion de la institucion, el horario, los resultados en el desarrollo
del nifio tras asistir, y la actitud de los maestros hacia los estudiantes.

Amelia et al. (2019), en su investigacion "Effect of Marketing Strategy and Service
Quality Against the Decisions of Parents”, analizaron y determinaron el impacto de las
estrategias de marketing y la calidad del servicio en las decisiones de los padres. El estudio

incluy6 las dimensiones de las estrategias de marketing: producto, precio, promocion, lugar,

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




+#7% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

personas, procesos y evidencia fisica. Para el analisis, se emple6 un enfoque cuantitativo
utilizando regresion lineal multiple mediante el software SPSS version 22. Los resultados
mostraron que las estrategias de marketing influyeron de manera significativa y simultanea en
las decisiones de los padres de los estudiantes del PAUD Al Hidayah Pertiwi. Asimismo, se
observo que la calidad del servicio también tuvo un impacto significativo en dichas decisiones.
Setyorini et al. (2024), en su estudio "The Effect of Brand Image and Customer Relationship
on Customer Loyalty Mediated by Customer Satisfaction at Al-Ulum Elementary School",
investigaron el impacto de la imagen de marca y la relacion con el cliente en la lealtadde los
consumidores. Utilizando la férmula de Slovin para el muestreo y el anélisis de rutapara el
tratamiento de los datos, la poblacion del estudio estuvo compuesta por padres de estudiantes de
la escuela primaria Al-Ulum. Los resultados mostraron que la imagen de marca influyd
significativamente en la satisfaccion del cliente, y tanto la lealtad de los clientes como su
relacion con la escuela fueron fuertemente influenciadas por dicha imagen y la satisfaccion
obtenida. Ademas, se concluy6 que la reputacion de la marca afecta la lealtad del cliente,
mediada por el grado de satisfaccion de estos.

Hasan et al (2022) en su investigacion “Intercultural Communication: Strategy to
Improve School Competitiveness Based on Public Demand”, tuvo como objetivo analizar y
examinar lasestrategias para aumentar la competitividad a través de intermediarios de la
demanda publica en RA Masyitoh Il Sumberanyar Paiton Probolinggo utilizando un enfoque
cualitativo, seguido de un andlisis técnico de los datos a través de entrevistas, observacion y
documentacion, llegando a la conclusion que las instituciones mas reconocidas por la
comunidad en general tienen caracteristicas mas destacadas, por otro lado muestra que los
docentes aumentan sus competencias con la finalidad de mantenerse al dia con el desarrollo de

la institucion.

3.3.2.  Antecedentes Nacionales

Tufioque (2019) en su investigacion “Estrategias de Marketing Educativo para la
captacién de clientes en el colegio Ciencia Collage en el Distrito de Morrope- 2018 busco
desarrollar estrategias de marketing educativo para la captacion de clientes. La metodologia
fue descriptiva de disefio no experimental y cont6 con 372 participantes, incluido el director de
la institucion. Las técnicas utilizadas incluyeron encuestas y entrevistas. El andlisis de datos
determind que el desarrollo de estas estrategias no es planificado porque los esfuerzos
realizados son aislados y solo se hace publicidad a principios de afio y luego no se preocupanpor
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ello durante el resto del afio. Se concluy6 que las estrategias de marketing educativo se han
basado en la creacion de talleres que refuercen la educacion de los estudiantes, la creacionde
redes sociales para conectarse con los padres de familia, la creacion de alianzas con una
academia preuniversitaria y la creacion de descuentos para los clientes.

Casto y Tapia (2019), en su tesis “Plan de Marketing para la institucion educativa
privada Fleming College”, tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing para mejorar la
participacion del mercado de la institucion, utilizando un enfoque mixto y de alcance
descriptivo, contando con la participacion del director mediante entrevistas, encuestas a los
padres de familia de la institucion y potenciales nuevos clientes, con el fin de conocer la
situacion actual del colegio desde la perspectiva del director y los padres de familia, lo que les
permitiria comprender mejor: Se concluyé que la imagen de la institucién para el afio 2019 con
un aumento del 8 % en la cantidad de matriculados para cada nivel educativo. mejoraria la
infraestructura, mejoraria la relacion del colegio con su entorno, promoveria los beneficios de
la institucion y estableceria alianzas estratégicas con universidades u otra institucion superior.

Centurion et al. (2020), en su trabajo sobre el colegio Liceo Fermin Tanglis en San Juan
de Lurigancho, se propusieron incrementar en un 20% el ingreso de alumnos entre 2020-2021.
Su objetivo fue contrarrestar la desercion, atraer nuevos estudiantes mediante recomendaciones
y diversificar las herramientas de marketing para expandirse. Emplearon métodos cuantitativos
con una muestra por conveniencia de 534 estudiantes y 1068 padres, complementados con
entrevistas cualitativas a padres. El analisis de datos sugirié que la meta del 20% de aumento
en inscripciones era alcanzable mediante la implementacion combinada de diversas estrategias
y herramientas de atraccion estudiantil.

Céceres (2022), en su tesis sobre un plan de marketing educativo para una institucion
privada en Lima, buscO disefiar estrategias para aumentar la matricula. Empleé un método
cualitativo no experimental de corte transversal, con una muestra no probabilistica de 13 padres
y 15 maestros. Recopilé datos mediante entrevistas, cuestionarios y encuestas
semiestructuradas. Los hallazgos revelaron que la institucion carecia de un plan de marketing
educativo, cultura de mediacion del servicio, y canales de comunicacion adecuados. Tampoco
contaba con un seguimiento de egresados. El estudio concluy6 que el plan propuesto tenia como
objetivos incrementar las inscripciones y optimizar la gestion institucional.

3.3.3.  Antecedente Locales

Zea (2018), en su trabajo "Oferta y demanda de las instituciones educativas del nivel

primario del distrito de José Luis Bustamante y Rivero de la unidad de gestion educativa local

Arequipa Sur-2018", buscé determinar la relacion entre la oferta y la demanda educativa en las
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instituciones de educacion primaria de menores del distrito mencionado. La metodologia
empleada fue un enfoque deductivo no experimental hipotético. El estudio abarcé 13
instituciones educativas y 183 docentes del nivel primario en el distrito. Las herramientas y
técnicas utilizadas no se especificaron en el resumen proporcionado. Los resultados indicaron
una relacion significativa entre la oferta y la demanda de educacion en las instituciones
estudiadas, con un coeficiente de correlacion r=0.942, detectado mediante la prueba no
paramétrica de Tau-b de Kendall. La conclusion fue la existencia de una relacion
significativaentre la ofertay lademanda educativa en las instituciones de educacion primaria de
menores del distrito de José Luis Bustamante y Rivero.

Zaballos y Cerpa (2020), en su investigacion "La influencia del marketing relacional
y la importancia del enfoqgue CRM en las instituciones privadas de educacion superior",
examinaron la relevancia de gestionar adecuadamente el vinculo entre instituciones educativas
superiores privadas y sus clientes. Emplearon una metodologia de revision bibliogréfica,
analizando diversos estudios sobre marketing relacional y gestion de relaciones con clientes,
utilizando el enfoque CRM. Los resultados destacaron la importancia del marketing relacional
en la industria educativa, enfatizando la gestion de relaciones y la verificacion de
procedimientos y objetivos. Concluyeron que este enfoque permite una gestion efectiva de las
relaciones empresa- cliente, satisfaciendo sus deseos y necesidades, y generando valor tanto
para el cliente como para la institucion.

Carcasi y Sivana (2020), en su estudio sobre el colegio cristiano Salomon en Miraflores,
Arequipa, buscaron determinar la relacion entre el marketing de servicios y la satisfaccion de
los padres de familia, motivados por el descenso en matriculas y la migracion estudiantil.
Emplearon un enfoque cuantitativo basico, descriptivo- correlacional, con una poblacién de
260 padres. Los resultados revelaron una relacion directa y significativa entre elmarketing de
servicios y la satisfaccion parental, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.764
y un p-valor de 0.000, inferior al 0.050. Concluyeron gue existia una conexion significativa
entre las estrategias de marketing de servicios implementadas por la institucién y el nivel de
satisfaccion experimentado por los padres de familia.

Pastor (2021), en su tesis sobre un plan de negocios para una institucion de nivel
inicialen Arequipa, enfocada en nifios de 0 a 5 afios con especializacion en el rango de 0 a 3,
emple6 una metodologia mixta. Utiliz observacién, entrevistas y encuestas en instituciones
educativas iniciales representativas de la ciudad, complementando con un analisis de mercado
externo mediante técnicas Pestel y un plan financiero detallado. Los resultados de las
encuestasrespaldaron la propuesta de diferenciacién planteada para la institucion. El estudio
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concluy6 que el proyecto era rentable, con un VAN de S/1'962,124 y un TIR del 27%,
demostrando la viabilidad financiera del plan de negocios para la nueva institucién educativa de
nivel inicial.
4, HIPOTESIS

Dado que las estrategias de marketing educativo son factores que tiene dentro de sus
propdsitos la captacion de clientes, es probable que exista una relacion significativamente
positiva entre la propuesta de estrategias de marketing educativo para el Centro Psicologico
Pre Kinder Play House y la captacion de clientes.
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CAPITULO II:

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
1. DISENO, TIPO Y ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

1.3. Disefio de la investigacion
Debido a que los fendmenos que se pretenden medir ya han ocurrido, el disefio
investigativo del presente trabajo sera considerado como no experimental y de corte transversal,
debido a que los datos se recopilaran en un momento fijo y determinado (Herndndez-Sampieri
& Mendoza,2018).

1.4. Tipo de investigacion
La presente investigacion sera de tipo aplicado al enfocarse en descubrir como se

comportan las variables de estudio en una poblacion especifica y encontrar soluciones practicas
al problema (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

1.5. Enfoque de investigacion
Esta investigacion se encuentra dentro del enfoque mixto, lo que implica el uso de

métodos matematicos, principalmente estadisticos basados en herramientas cualitativas como

entrevistas y andlisis documental (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

2. TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION
2.3. Técnicas

Debido a que esta investigacion requiere aplicar una técnica estructurada que posee un
conjunto de procedimientos estandarizados, se utilizara la encuesta para recopilar una serie
dedatos.

2.4. Instrumentos
A. Cuestionario de Estrategias de Marketing Educativo

Este estudio desarrollara un cuestionario basandose en las 7 P perteneciente al
marketing de servicios educativos. Este instrumento tiene dieciséis preguntas con una escala
Likert, donde la escala les equivalente a “Totalmente de acuerdo”, asi como 2 es equivalente a
“De acuerdo”, 3a “Indiferente”, 4 a “En desacuerdo” y 5 a “Totalmente en desacuerdo”. También
incluye una dimension llamada 7 p's del marketing de servicios educativos, que evalla el

servicio, el precio, la promocion, la plaza, las personas, la evidencia fisica y el proceso.

B. Estructurade Instrumento
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Apreciados padres de familia del Centro Psicologico Pre Kinder Play House,
agradecemos su amable contribucion a este estudio. EI cuestionario busca recopilar datos para
identificar el nivel de marketing educativo del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House en el
afio 2024. Para lograr esto, deberdn responder a las siguientes preguntas y marcar una (X) en
la opcion que consideren apropiada. El Gnico uso de los datos recopilados sera objetivamente

para esta investigacion.

ENUNCIADO 'VALORI
ZACION

Producto/Servicio

¢Considera que la calidad de servicios ofrecidos
por el CentroPsicoldgico Pre Kinder Play House son
adecuados?

¢En el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House
ofrecen variedad de servicios de estimulacion temprana?

¢ El Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House siempre
cuenta con todos los servicios de estimulacion temprana
disponibles que usted requiere?

¢En el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House se
cuenta

coninformacion detallada del procedimiento de
cada servicio?

Precios

¢Los precios de los servicios que ofrece el Centro
PsicoldgicoPre Kinder Play House se ajustan a su economia?

¢Los precios del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play
House soncompetitivos en relacion a otros centros
psicoldgicos de estimulacion temprana?

Plazas

¢Laubicacion del Centro Psicol6gico Pre Kinder Play
Houseesta en un lugar accesible para los clientes?

¢El Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House cuenta
se encuentra en un lugar comercial?

Promocion

¢El Centro Psicolégico Pre Kinder Play House cuenta
con promociones por la adquisicion de un servicio?
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¢Usted ha percibido publicaciones del Centro
Psicoldgico Pre

Kinder Play House través de medios de comunicacion
comoradio, tv, diarios, volantes, etc.?

¢Usted ha observado publicaciones del Centro
Psicoldgico PreKinder Play House a través de internet?

Personas

¢El personal del Centro Psicolégico Pre Kinder Play
House seencuentra debidamente uniformada?

¢El personal del Centro Psicologico Pre Kinder Play
House le orientan y explican acerca de los servicios por los

cuales

esta usted interesado?

Presencia fisica

¢Observa que el Centro Psicologico Pre Kinder Play
House cuenta con materiales e infraestructura adecuada?

¢Observa que el Centro Psicol6gico Pre Kinder Play
Housepresenta ambientes confortables y ordenados?

Procesos

¢El proceso de atencion en el area de ventas del Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House es rapido?

C. Cuestionario de Captacion de clientes
Este cuestionario consta de diez preguntas con una escala Likert, donde uno es igual a
Totalmente de acuerdo, dos es igual a De acuerdo, tres es igual a Indiferente, cuatro es igual a
Totalmente en desacuerdo y cinco es igual a Totalmente en desacuerdo. El instrumento fue
creado por Cotrina (2022), quien lo validé por medio de tres jueces expertos y obtuvo una
confiabilidad de 0.706, garantizando la confiabilidad de la positividad de los resultados.

2.5. Materiales de verificacion
Apreciados padres de familia del Centro Psicolégico Pre Kinder Play House,
agradecemos su amable contribucidn a esta investigacion.

Este cuestionario busca recopilar datos para identificar el nivel de atraccion de clientes
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para el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House en 2024. Para lograr esto, deberan responder
a las preguntas propuestas y marcar una X en el casillero que considere apropiado.

Estimados padres de familia, los datos que nos proporcionen serdn utilizados
exclusivamente para el trabajo de investigacion.

Sexo_ Edad__

ENUNCIADO _VALORI
ZACION

CAPTACION DE CLIENTES

Identificacion de Clientes potenciales

;Considera usted necesario la realizacion de una
encuesta de

satisfaccion por parte del Centro Psicologico Pre Kinder
PlayHouse?

¢Considera necesario que la empresa brinde un espacio en
susredes sociales en donde usted pueda opinar o dar

sugerencias?

¢Considera usted que la empresa Centro Psicolégico Pre

Kinder Play House deberia realizar publicaciones

frecuentemente a través de medios digitales?

¢Usted como cliente esta a la expectativa de las
novedades del servicio que brinda la empresa el Centro
Psicologico Pre Kinder Play House?

Clasificacion de los Clientes Potenciales
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¢ Considera usted que las promociones son un factor

importantepara captar clientes?

¢Considera usted que la empresa deberia evaluar los
precios

delos servicios que ofrece?

Conversion de Candidatos a Clientes de Primera
Compra

¢Considera usted que el servicio que brinda la empresa
cumple con todas sus expectativas?

Conversion de los Clientes de Primera Compraen
Clientes Reiterativos

¢Recibe usted un beneficio adicional, después de
haber adquirido el servicio del Centro Psicoldgico Pre Kinder
Play

House?

Considera usted que la empresa Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House, cuenta con el equipamiento y una
instalacion atractiva para brindarles un buen servicio?

¢ Cree usted que la empresa le brinda un trato
personalizado al momento de adquirir el servicio?

3. CAMPO DE VERIFICACION

3.3. Ambito
El &mbito en el que se desarrollara esta investigacion sera en la empresa Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House, ubicada en el cercado de Arequipa.
3.4. Unidad de estudio

3.4.1. Poblacion
La poblacion de este estudio se compone de 100 padres de familia del Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House de Arequipa.
3.4.2. Muestra
El tipo de muestra de esta investigacion sera probabilistico intencional, lo que permitira
seleccionar solo casos especificos de una poblacion (Otzen & Manterola, 2017). Debido a la
disminucion de la poblacion, estara conformado por 100 padres del Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House. Para ello, se establecen los criterios siguientes:
Criterios de Inclusion
e Los padres que tengan a sus hijos estan inscritos actualmente en el Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House
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e Padres que aceptan voluntariamente a formar parte de este estudio.

Criterios de Exclusion
e Padres que no tengan hijos inscritos actualmente en el Centro Psicologico Pre
Kinder Play House.
e Padres del Centro Psicologico Pre Kinder Play House que no acepten
voluntariamente participar del estudio

Temporalidad

El estudio tiene una temporalidad especifica ya que sera aplicado en los

meses de febrero, marzo, abril, mayo y junio de 2024.

4. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

4.1. Organizacion
Para comenzar, se requerird el permiso de la institucion mediante solicitud al Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House para conectarse con los padres de familia. Después de eso,
se determinaran los dias y horas apropiados para realizar la recopilacion de informacion, pero
antes deberd validarse el consentimiento informado a los participantes para que se familiaricen
con la investigacion y decidan participar voluntariamente. Después de recopilar los datos, seran
tabulados en Microsoft Excel y analizados en SPSS 26, posteriormente se realizara la
interpretacion mediante tablas de frecuencia. Y en base a estos hallazgos, se propondra
estrategias de marketing educativo para garantizar la atraccion de nuevos clientes al Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House.
4.2. Recursos necesarios Humanos
Materiales
« Una laptop (propia del tesista)
« Una impresora (propia del tesista)
« Un celular (propia del tesista)
« Un paqguete de hojas bond
» Una caja de lapiceros
* Un tablero
« Un perforador
« Engrampadoray grapas
« Untesista
« Unasesor
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* Un estadista

Financieros:

e Financiada por el mismo tesista

Tabla 3
Recursos empleados

Recursos

Materiales

Precio por unidad

Precio total

Una laptop (propia del
tesista)

Autofinanciado

Autofinanciado

Una impresora (propia
del tesista)

Autofinanciado

Autofinanciado

Un celular (propia del
tesista)

Autofinanciado

Autofinanciado

Un paquete de hojas
bond S/.15.00 S/.15.00
Una caja de lapiceros  S/.12.00 S/.12.00
Un tablero S/.4.00 S/.4.00
Un perforador S/.5.00 S/.5.00
Engrampado y grapas S/.7.00 S/.7.00
Estadista S/.270.00 S/.270.00
N Internet * 5 meses S/.60.00 S/300.00
Servicios Total S/.613.00
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CAPITULO III;
RESULTADOS

1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS ESTRATEGIAS DE

MARKETING EDUCATIVO PARA CAPTACION DE CLIENTES

Como parte de esta descripcion se precisan algunos datos generales de laempresa. Segin
la informacion brindada por la representante legal del Centro Play House, la Sra.
MariaAlejandra Nafiez Monje, dicha institucion se fundo el 09 de enero de 2021 ubicandose
en lacalle Palacio Viejo NRO. 321 - Cercado de Arequipa, bajo larazén social MARNUN S.A.C.
La empresa actualmente comparte cosmovision y mision lo siguiente:

¢Quiénes somos?: Somos un Centro de Acompafiamiento Temprano, dedicado al
desarrollo integral de nifios impulsando y estimulando sus habilidades, el deseo de explorar y
expresas sus ideas de forma creativa, teniendo logros de aprendizaje a nivel cognitivo, social,
emocional y psicomotriz, asi como promover la formacién integral de cada nifio con el
acompafamiento psicoldgico de nuestras profesoras y padres de familia.

Vision: Ser reconocido como el mejor centro de acompafiamiento por el enfoque
dirigido a la calidad en la ensefianza desde una edad temprana, bajo la guia de un staff calificado
de Educadores y Psicélogos, proponiendo espacios pedagogicos innovadores.

Mision: Promover el desarrollo integral de nifios de 8 meses a 5 afios, al prepararlos
para un desenvolvimiento competitivo académico a futuro, impulsando su capacidad linglistica
bilingue, asi como en otros campos como los: personales y culturales. La plana docente esta
altamente calificada, motivada y dedicados a su trabajo docente, mediante espacios
pedagOgicos inversivos, programas de inmersion y generando responsabilidad ambiental. Se
garantiza la proteccion de los derechos de los nifios y su desarrollo personal. Respetamos el

ritmo individual y las habilidades innatas de las nifias y los nifios para aprender por si mismos.
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Figura 1
Logo del Centro Psicolégico Pre Kinder

HIOIU[5]

\ .‘.
Centre Psicolégico :

Prekinder

El logotipo del Centro Psicologico Pre kinder Play House esta estratégicamente disefiado
para posicionar la marca en el mercado educativo infantil. Utiliza una paleta de colores vivos y
una tipografia amigable que captan la atencién del publico objetivo, creando una asociacion
positiva con el aprendizaje y el desarrollo ludico. La estructura del disefio, con blogues de letras
que simulan juguetes, refuerza la identidad de un entorno educativo dindmico y estimulante.
La inclusion de elementos como la nube y el sol no solo afiade atractivo visual, sino que también
comunica valores de proteccion, calidez y optimismo. Este enfoque visual contribuye a
diferenciar la marca en un mercado competitivo, facilitando la captacién y fidelizacion de
clientes al transmitir confianza y profesionalismo en la educacién preescolar.

En cuanto a su estructura jerarquica ver Figura 2.

Figura 2
Organigrama del Centro Psicologico Pre Kinder Play House
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[ Cooedinadora del Programa Pre Kinder ]

[ Departamentos ] [ Perzonal Académico
l s l '“\
s Terapia de Lenguais Docentes
»  Estmulacidn Temprana Auiliares
= Pricologia Especializades
»  Psicopedagogia |

Para comprender la estructura interna y la identificacion de responsabilidades del
Centro Psicoldgico Pre kinder Play House, es esencial examinar el organigrama que se
presenta. La jerarquia clara, liderada por la directora, garantiza un liderazgo centralizado y una
toma de decisiones consistente. La Coordinadora del Programa Pre Kinder es esencial para
supervisar los departamentos especializados (Terapia de Lenguaje, Estimulacién Temprana,
Psicologia y Psicopedagogia) y el personal académico.

La figura 3 muestra el frontis del Centro Psicoldgico, mientras que la figura 4 muestra
las areas y espacios. El trabajo de investigacion tomo en cuenta el estado actual de la institucion

tal como se aprecia en las imagenes siguientes.
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Figura 3
Fachada del Centro Play House

~US

La fachada del centro presehta una apariencia sencilla y discreta, con una fachada de

color blanco y puertas de madera oscura. No se observan elementos llamativos ni una
sefializacion prominente que permita identificar facilmente el establecimiento desde el exterior.
Si bien la fachada tiene un aspecto limpio y bien mantenido, podria pasar desapercibida para
clientes potenciales que transiten por la zona. Es necesario realizar mejoras en la imagen
externa del centro, como la incorporacion de un letrero visible y atractivo, asi como elementos
decorativos o de disefio que reflejen la naturaleza y los servicios ofrecidos por el Pre Kinder
Play House. Esto aumentaria la visibilidad y el atractivo visual del establecimiento, facilitando
su identificacion por parte de los clientes y contribuyendo a mejorar la experiencia general

desde el primer contacto.
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Figura 4
Ambientes del Centro Pre Kinder Play House

Las imégenes muestran los ambientes de un centro pre-escolar "Pre Kinder Play
House". Se pueden observar cuatro areas distintas, disefiadas especificamente para estimular el
aprendizaje y el juego en los nifios pequefios. Los espacios estan decorados con colores vivos,
formas ladicas y motivos infantiles que crean un entorno acogedor y propicio parael desarrollo.
Esta propuesta brinda una experiencia atractiva y diferenciada para captar a padres que buscan
servicios educativos innovadores y centrados en el bienestar integral de sus hijos en las
primeras etapas de formacion.

Anélisis de las estrategias de marketing educativo

La situacion actual respecto a la aplicacion de estrategias de marketing educativo en el
Centro Psicologico Pre Kinder ‘Play House’ se ha descrito bajo siete indicadores.

De acuerdo a la estadistica para la estrategia Producto/Servicio resumida en la Tabla 4,
11 encuestados que comprenden el 55.0% del total sefialaron estar ‘en desacuerdo’ con respecto
al producto y/o servicio ofrecido por el Centro Play House, mientras que el 45.0% se muestra
‘totalmente en desacuerdo’. Esta estadistica es representada con mayor claridad en la Figura 5
en donde se observa en general que los padres no se encuentran de acuerdo con el servicio
educativo ofrecido, lo cual demanda la toma de un plan enfocado a la mejora de la aceptacion
del servicio considerando que este indicador no solo implica apariencia o singularidad del
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servicio, sino también los beneficios que puede generar.

Tabla 4
Analisis del indicador Producto/Servicio

Producto/Servici Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

0 valido acumulado

En desacuerdo 54 54.0 54.0 54.0
Valido

Totalmente en 46 46.0 46.0 100.0

desacuerdo

Total 100 100.00 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26

La anterior tabla revela una percepcion negativa respecto al producto/servicio ofrecido,
con un 55% de encuestados en desacuerdo y un 45% totalmente en desacuerdo. Esta
desaprobacion significativa sugiere deficiencias en la calidad percibida del servicio educativo,
afectando la fidelizacion y satisfaccion del cliente. Se requiere implementar un plan estratégico
centrado en el cliente, para identificar una atencion mas personalizada en los servicios, asi
como la implementacion de beneficios, serd esencial para revertir la percepcion negativa y
fortalecer la posicion competitiva del centro

Figura 5
Diagnostico respecto al “Producto/servicio”
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Indicador 1: Producto/Servicio

EEn desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26
El gréfico 5 correspondiente al Indicador 1: Producto/Servicio, revela una significativa

disconformidad entre los encuestados, con un 54% gque se encuentra en desacuerdo y un 46%
manifiesta estar totalmente en desacuerdo. Esto subraya areas criticas de mejora en la oferta
del Centro Psicoldgico Pre kinder Play House. Estos datos nos permiten identificar la necesidad
de reevaluar y potencialmente redisefiar los servicios ofrecidos, con el fin de alinearlos mejor
con las expectativas y necesidades del mercado.

En la Figura 6 se muestra la postura de los padres respecto al producto/servicio ofrecido
por el Centro Play House, de acuerdo con las respuestas del item P1 referente al subindicador
calidad de los servicios, 54 encuestados de un total de 100 se encuentran ‘en desacuerdo’;
mientras que para el item P2 referente al subindicador cantidad de servicios o especialidades 49
de encuestados sefialo estar ‘en desacuerdo’. En cuanto a la pregunta P3 sobre la frecuencia
(disponibilidad) de los servicios, 6 indicaron ser ‘indiferentes’, 45 ‘en desacuerdo’ y 49
totalmente en desacuerdo’, esta postura resulto similar para la pregunta P4 referida al nivel de
informacion de los servicios donde nuevamente la mayoria, 51 encuestados, sefal6 su ‘total

desacuerdo’ en tanto que 38 personas mencionaron ‘estar en desacuerdo’ y 11 ‘indiferente’.

Figura 6
Preguntas con relacion al Producto/Servicio de la empresa
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Preguntas con relacién al Producto/Serviciode laempresa

] Totalmente enuerda De acuerdo Indiferente NEn desacuerdo

11

Nota. Elaboracion Propia

Se encuentra vinculada con la estrategia Precios resumida en la Tabla 5, de un total de
100 padres encuestados, la mitad es decir el 56.0% sefalaron estar ‘totalmente en desacuerdo’
y el 33.0% (33 personas) indicaron estar ‘en desacuerdo’ con los precios ofertados por el Centro
Play House, mientras que solo una persona correspondiente al 2.0% senalo estar “de acuerdo”
con los costos de los servicios prestados por dicho Centro. Estos resultados son presentados de
manera grafica en la Figura 7 en donde se identifica que la tasade desacuerdo es mayor que la
de aceptacion, revelandose una falta de planeacién sobre los costos.

Tabla b
Andlisis del indicador Precios

Precios Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido De acuerdo 2 2.0 2.0 2.0
Indiferente 9 9.0 9.0 11.0
En desacuerdo 33 33.0 33.0 44.0
Totalmenteen 56 56.0 56.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.00 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26

El andlisis del indicador de precios en la Tabla 5 revela una insatisfaccion
significativa entre los encuestados, con solo un 2% que estd de acuerdo y un 89%
se encuentra en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con los precios del servicio
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educativo del Centro Psicoldgico Pre Kinder ‘Play House'. Esta desalineacion con las
expectativas del mercado sugiere que la estrategia de precios actual necesita ser revisada.
Se recomienda realizar un analisis de sensibilidad de precios y comparar con la
competencia, asi como segmentar mejor el mercado para ajustar los precios segun la
disposicion a pagar de diferentes grupos de clientes. Implementar esquemas de precios
flexibles y mejorar la comunicacién del valor agregado del servicio puede ayudar a mejorar
la percepcion de los precios, garantizando los objetivos perseguidos por la empresa.

Figura7
Diagnostico respecto a los “Precios”

Indicador 2: Precios

EDe acuerdo

W indiferente

M En desacuerdo

A Totalments en desacusrdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26
En la Figura 8 se muestra la postura de los padres frente las preguntas vinculadas con

los precios del Centro Play House, de acuerdo con las respuestas al item P5concerniente al
ajuste de los precios con la economia familiar y el item P6 referido a la competitividad de los
precios frente al de otros centros psicolégicos, se observa que gran parte de los padres, 47 y 53
para cada item, no estdn conformes con los precios ofertados ya sea porque estos son muy
elevados y no terminan por ajustarse a su economia ni son competitivos ante el resto de centros.
Por ende, este criterio debe ser tomado en cuenta dentro de la planeacion estratégica puesto
que el Centro Play House podria estar perdiendo clientes debido a la poca aceptacion de los

costos que tienen sus servicios.
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Figura 8
Preguntas con relacion a los Precios de la empresa

Preguntas con relacidn a los Precios de la empresa

| Totalmente enBcuerdo B De acuerdo M Indiferente HEn desacuerdo

A

Nota. Elaboracion Propia.

De acuerdo a la estadistica vinculada con la estrategia Plaza (ubicacion) resumida en la
Tabla 5, de un total de 100 padres encuestados, mas de la mitad exactamente el 59.0% sefialaron
estar ‘totalmente en desacuerdo’ y el 38.0% es decir 38 personas indicaron estar ‘en
desacuerdo’ con el punto en el que se ubica el Centro Play House. Estos datos que ademas son
presentados en el diagrama de la Figura 9 permite saber que la gran mayoria de padres valoran
notablemente este aspecto, siendo necesario la planeacién de medidas que pudiesen
contrarrestar la ubicacion del Centro de modo en que no represente una desventaja para la
fidelizacion de clientes.

Tabla 6
Andlisis del indicador Plaza

Plazas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Indiferente 3 3.0 3.0

En 38 38.0 41.0
Valido desacuerdo

Totalmente 59 59.0 100.0

en

desacuerdo

Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26
El analisis del indicador de Plaza (ubicacion) en la Tabla 6 revela una insatisfaccion
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significativa entre los padres, con un 59% “totalmente en desacuerdo” y un 38% en
“desacuerdo”, lo que indica que el 97% de los encuestados perciben negativamente la ubicacion
del Centro Play House. Esta desventaja competitiva sugiere la necesidad de implementar
estrategias para mejorar la accesibilidad, como convenios con servicios de transporte o rutas
de transporte escolar.

Figura 9
Diagnostico respecto a la estrategia “Plazas”

Indicador 3: Plazas

M indiferente
M En desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26

En la Figura 10 se muestra el resultado de las interrogantes dirigidas al
lugar en el que se encuentra el Centro Play House, de acuerdo con las respuestas
a la pregunta P7 cada 42 padres de un total de 100 consideran que el acceso y/o
facilidad para llegar al Centro Play House no es el mas adecuado, lo que es
respaldado por la pregunta P8 en donde se cuestiona si el centro Play House esta
no en una zona comercial y frente a lo cual méas de 36 padres sefialaron su
inconformidad. Informacion que debe tomarse en consideracion para mejorar este
aspecto.

Figura 10
Preguntas con relacion a la Plaza de la empresa
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Preguntas con relaciona la Plazadela empresa
[ ] Totalmente enlbcuerdo ® Deacuerdo W Indiferente B En desacuerdo Totalmente

endesacuendo

.

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo a la estadistica vinculada con la estrategia Promocion cuyos resultados se
resumen en la Tabla 7, se observa que el 62.0% de padres encuestados indican estar ‘en
desacuerdo’ con el nivel de publicidad y difusion que el Centro Play House efectta, mientras
que solo el 7.0% de padres les parece bien o estan ‘de acuerdo’ con este aspecto. Estos resultados
denotan que los padres prestan atencion al nivel de promocion por lo que debe existir una mejor
planeacion sobre esta estrategia dado que esta es una forma de estimular la continuidad y
adquisicién de un servicio.

Tabla 7
Andlisis del indicador Promocion

Promocioén
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 7 7.0 7.0 7.0
Indiferente 19 19.0 19.0 26.0
valido En desacuerdo 62 62.0 62.0 88.0
Totalmenteen 12 12.0 12.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota: SPSS Statistics vers. 26
El andlisis del indicador de Promocion en la Tabla 7 muestra una clara

insatisfaccion entre los padres con respecto a la publicidad y difusion del Centro Play House,
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con un 62% “en desacuerdo” y un 12% “totalmente en desacuerdo”, sumando un 74% de
desaprobacion. Solo un 7% esta de acuerdo y un 19% se muestra indiferente. Esta percepcion
negativa subraya la necesidad de reevaluar y fortalecer las estrategias promocionales del centro.
Es esencial desarrollar una campafia de marketing mas robusta y efectiva, que incluya un mix
de medios digitales y tradicionales, segmentacion precisa del publico objetivo y mensajes claros
que resalten los beneficios y valores Unicos del centro. La optimizacion de la promocién no
solo aumentard la visibilidad y atraerd nuevos clientes, sino que también estimular la retencién
y satisfaccion de los actuales, mejorando asi la competitividad y posicionamiento en el
mercado educativo.

Figura 11
Diagndstico respecto a la “Promocion”

Nota. SPSS Statistics vers. 26

Indicador 4: Promocién

E De acuerdo

M indiferants

B En desacuerdo

12,00% 7,00% E Totalmente en desacuerdo
19.00%

En la Figura 12 se muestra el resultado de las interrogantes vinculadas con la Promocion
del Centro Play House, de acuerdo con las respuestas a la pregunta P9 sobre el nimero de
promociones se observd que 76 padres del total de encuestados consideran que el nivel de
promocion es deficiente, mientras que para la pregunta P10 referente a la difusién publicitaria
en medios de comunicacion tradicionales las retroalimentacion fue muy variada habiendo
padres de familia a quienes les parece que la difusion a través de estos medios estaa un nivel
adecuado mientras que otro grupo considera gque existe entre poca muy poca difusion, esta
apreciacion resulta similar para el caso de difusion a través de medios de internet de la pregunta
P11, habiendo opiniones dividas entre algunos padres que estan de acuerdo y otros que estan
en desacuerdo. Todo esto denota el interés que en la actualidad se le presta al grado de
promocion/difusion tanto en medios tradicionales de radio, television como en internet (redes
sociales) y que por tanto debe tomarse en cuenta durante la planeacion de estrategias de
marketing.

Figura 12
Preguntas con relacion a Promocién de la empresa
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Preguntas con relacién a Promocién de la empresa

[ | Totalmente en &uerdo M De acuerdo Indiferente mEn desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

_.l i

Nota: Elaboracion Propia

De acuerdo a la estadistica mostrada en la Tabla 8 con relacion al indicador ‘Personas’,
que comprende la aceptacion de los padres de familia al personal que labora en el Centro Play
House, se identifico que el 74.0% de padres encuestados sefiala estar en total desacuerdo conel
personal, mientras que el 26.0% restante esta en desacuerdo ya sea porque consideran que la
calidad de atencion brindada por parte del personal no es la mas eficiente o porque no presentan
una indumentaria adecuada que permita distinguirlos. Resultando necesario la planeacién de
medidas enfocadas en este indicador puesto que el personal constituye un aspecto clave para
que los padres construyan una buena imagen sobre el Centro Play House.

Tabla 8
Andlisis del indicador Personas

Personas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Endesacuerdo 26 26.0 26.0 26.0
Valido Totalmente en 74 74.0 74.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26
El analisis del indicador ‘Personas’ en la Tabla 8 revela una insatisfaccion profunda

entre los padres respecto al personal del Centro Play House, con un 74% en total desacuerdo y
un 26% en desacuerdo, lo que suma un 100% de desaprobacidn. Este alto nivel de insatisfaccion

indica deficiencias en la calidad de atencidn y posiblemente en la presentacion del personal.
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Por ende, resulta critico implementar estrategias de mejora en la capacitacion del personal para
asegurar un servicio mas eficiente y profesional. Ademas, es recomendable establecer un
cddigo de vestimenta adecuado que permita distinguir al personal claramente.

Mejorar estos aspectos no solo incrementard la satisfaccion y confianza de los padres,
sino que también contribuira a construir una imagen positiva y profesional del centro,
fortaleciendo su competitividad y reputacion en el mercado educativo

Figura 13
Diagndstico respecto a la estrategia "Personas”

Indicador 5: Personas

B En desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26

En la Figura 14 se muestra el resultado de las interrogantes vinculadas con el personal
que labora en el Centro Play House, de acuerdo con las respuestas a la pregunta P12
concerniente a la indumentaria (uniforme) del personal, la mayoria de padres sefiala que este
no les parece adecuado. Con relacion a la pregunta P13 referente a la atencion, explicacion u
orientacion sobre los servicios brindados, se identificd nuevamente que la mayoria de padres
considera dicha cuestion como deficiente. Esta informacion especifica sobre la indumentaria y
la atencion orientacion prestada por su personal debe ser tomada en cuenta por el Centro Play
House puesto que el estado actual de este indicador denotaria una falta de estrategia.

Figura 14
Preguntas con relacion al criterio Personas de la empresa
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Preguntas conrelacionalcriterio Personasde laempresa

] Totalmente enlicuerdo B Deacuerdo @ Indiferente B Endesacuerdo Totalmente

_il_m

Nota. Elaboracion Propia

De acuerdo a la estadistica mostrada en la Tabla 9 con relacion al indicador ‘Presencia
fisica’ que involucra el aspecto fisico de las instalaciones del Centro lay House. Segun la
encuesta el 71.0% de los padres de familia consideran que los ambientes en donde Play House
ofrece sus servicios no son los mejores, habiendo calificado dicho aspecto en total desacuerdo,
mientras que el 29.0% restante mostré una apreciacion similar. Estos resultados advierten la
necesidad de buscar maneras para mejorar los ambientes de la empresa considerando desde la

apariencia del mobiliario, materiales utilizados, etc.
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Tabla 9
Andlisis del indicador Presencia fisica

Preferencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoPorcentaje
acumulado
En desacuerdo 29 29.0 29.0 29.0
Valido Totalmente en 71 71.0 71.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia

El analisis del indicador ‘Presencia fisica’ en la Tabla 9 revela una insatisfaccion
significativa entre los padres respecto a las instalaciones del Centro Play House, con un 71% en
total desacuerdo y un 29% en desacuerdo, sumando un 100% de desaprobacion. Esta alta tasa
de insatisfaccion indica serias deficiencias en la calidad fisica de los ambientes, incluyendo la
apariencia del mobiliario y los materiales utilizados. Es asi que, emprender un plan de mejora
integral de las instalaciones es imperativo, enfocandose en renovar el mobiliario, utilizar
materiales de alta calidad y crear un ambiente atractivo y funcional. La inversion en la mejora
de la infraestructura no solo aumentara la satisfaccion y confianza de los padres, sino que
también fortalecerd la percepcion de profesionalismo y cuidado del centro, mejorando su
posicionamiento y competitividad en el mercado educativo

Figura 15
Diagnostico de la estrategia "Presencia fisica"

Indicador 6; Preferencia fisica

B En desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26
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La figura 16 muestra las interrogantes dirigidas a la evaluacion de la presencia fisica
(ambientes) del Centro Pre Kinder Play House, segun la pregunta P14 sobre la calidad de los
materiales e infraestructura, la mitad de los encuestados sefialé su total desacuerdo, 50
indicaron estar en desacuerdo y solo un padre indicé una respuesta neutra. Para la pregunta P15
referida al confort y organizacion de los ambientes, mas de la mitad de los padres sefial6 un total
desacuerdo, no existiendo ninguna apreciacion positiva. Por lo mismo la estrategia ‘Presencia
fisica’ deberia dirigirse a la mejora de los materiales e infraestructura utilizada, asi como la
comodidad y el orden que se dispone.

Figura 16
Preguntas con relacion a Presencia fisica de la empresa

Preguntas con relaciéna Presencia fisica de la empresa

u Totalmente en Euerdo ® De acuerdo ™ Indiferente mEn desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

B

El grafico muestra dos preguntas relacionadas con la presencia fisica, donde en la

primera pregunta (P14), el 50% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y el 45% de
acuerdo, lo que indica una percepcion positiva general de este aspecto. Sin embargo, en la
segunda pregunta (P15), si bien el 42% esta de acuerdo, hay un porcentaje significativo del
58% que esta totalmente en desacuerdo con algun factor relacionado a la presencia fisica del
centro. Esta divergencia en las respuestas sugiere que, si bien hay aspectos de la infraestructura
y el entorno fisico que son bien valorados, existen otros elementos que generan una
insatisfaccion considerable entre los clientes, lo cual podria estar afectando la experiencia
general y la percepcion del centro.

De acuerdo con la estadistica resumida en la Tabla 11 sobre la estrategia ‘Procesos’
bajo el cual se evaluo el sistema de atencion al cliente, el 72.0% de los padres encuestados
perciben de manera general que la atencién no es la mas 6ptima habiendo sefialado su total
desacuerdo; el 26.0% sefialé una postura similar y el 2.0% restante indic6 no estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo con la calidad de atencién. Esta estadistica es representada en la Figura 13,
denotandosela necesidad de considerar dentro de una planeacion estratégica los procesos de
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atencion al cliente al ser un aspecto altamente valorado por los padres de familia y por ende
que va permitir diferenciar el Centro Play House del resto de instituciones.

Tabla 10
Analisis del indicador 'Procesos’

Preferencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 2 2.0 2.0 2.0
En desacuerdo 35.0 35.0 35.0 37.0
Valido Totalmente en 63 63.0 63.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26

El andlisis del indicador ‘Procesos’ en la Tabla 10 revela una insatisfaccion significativa
entre los padres respecto al sistema de atencion al cliente del Centro Play House, con un 63%
en total desacuerdo y un 35% en desacuerdo, lo que suma un 98% de desaprobacion. Solo un
2% se muestra indiferente. Desde nuestra perspectiva, estos datos subrayan la necesidad urgente
de revisar y optimizar los procesos de atencion al cliente. Es crucial implementar una estrategia
de mejora continua que incluya la capacitacion del personal en habilidades de servicio al
cliente, la estandarizacion de procesos eficientes y lautilizacion de tecnologias que faciliten una
atencion mas rapida y personalizada. Mejorar la calidad de atencién no solo incrementara la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, sino que también permitird al Centro Play House
diferenciarse positivamente en un mercado competitivo, reforzando su reputacion y atractivo
para nuevos clientes.

Figura 17
Situacion de la empresa respecto a la estrategia "Procesos"
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Indicador 7: Procesos

Eindiferente
M En desacuerdo
Ml Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26

La figura 18 muestra los resultados a la pregunta P16 de la encuesta referida a la rapidez
del proceso de atencidon en el area de ventas del Centro Play House, la percepcion de los padres
de familia encuestados no fue positiva dado que mas de la mitad, exactamente 63 personas,
sefialaron estar totalmente en desacuerdo, mientras que 2 personas mostraron una respuesta
neutra. Esta informacion nos muestra que la rapidez con la cual se brinda atencion en el area de
ventas comprende un criterio relevante para el cliente y por tanto las acciones dirigidas sobre
este indicador deben sostenerse en mostrar la utilidad y funcionalidad del sistema de atencion.

Figura 18
Preguntas con relacion al criterio “Procesos”

Preguntas con relacion al criterio

u Totalmente L D L I

L En desacuerdo ™ Totalmenteen desacuerdo

Nota. Elaboracién propia
En la figura 18 se observa que la gran mayoria de los encuestados,representados
por un 63%, se muestran totalmente de acuerdo con los procesos implementados en el centro.
Adicionalmente, un 35% se muestra indiferente o neutral hacia los procesos. Por otro lado, solo
un 2% de los encuestados expresan estar en desacuerdo con los procesos actuales, mientras que

ninguno se encuentra totalmente en desacuerdo. Estos resultados sugieren que, en general, los
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procesos establecidos en el Centro Psicolégico Pre Kinder Play House son percibidos de manera
positiva por la mayoria de los clientes encuestados. Sin embargo, existe un porcentaje
significativo (35%) que se muestra indiferente, lo cual podria indicar que hay areas de mejora
en los procesos que no estan siendo abordadas adecuadamente.

De acuerdo con los resultados de la encuesta presentada en la Tabla 11 y la Figura 19se
denota en general que ninguno de los siete aspectos o indicadores evaluados dentro de lo que
respecta a marketing digital estdn resultando eficientes para captar la atencion y buena
percepcion de los clientes sobre el servicio brindado por el Centro Play House, dado que el
72.0% de los padres de familia sefiala estar en desacuerdo o poco conforme y el 26.0% indicauna
inconformidad mayor.

Tabla 11
Resumen - estrategias de marketing educativo

Estrategias de marketing Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

educativo valido acumulado
Indiferente 2 2.0 2.0 2.0
En desacuerdo 72 72.0 72.0 74.0
Vélido  Totalmente en 26 26.0 26.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26
El analisis de la Tabla 11 muestra una clara ineficacia en las estrategias de

marketingdigital del Centro Play House, con un 72% de los padres en desacuerdo y un 26%
totalmenteen desacuerdo, lo que suma un 98% de desaprobacion. Solo un 2% se muestra
indiferente. Consideramos que estos resultados evidencian la necesidad de reestructurar
completamente las estrategias de marketing digital. ES imperativo realizar un analisis profundo
del mercado y del comportamiento del consumidor para desarrollar campafias mas efectivas y
segmentadas. Se recomienda optimizar el contenido digital, mejorar la presencia en redes
sociales, implementar SEO y SEM, y utilizar herramientas de analitica para medir y ajustar las
estrategias en tiempo real. La mejora en estas areas no solo atraerd la atencion y mejorara
la percepcion de los clientes, sino que también aumentard la competitividad y el

posicionamiento del Centro Play House en el mercado educativo.

Figura 19
Diagnostico general de las estrategias de marketing educativo
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Estrategias de marketing educativo

M indiferente
B En desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26

1.1. Andlisis sobre la captacion de clientes

La situacion actual en lo referido a captacion de clientes del Centro Pre Kinder Play
House se evalud bajo una encuesta enfocada en tres dimensiones o aspectos considerados como
bésicos y teniendo en cuenta que la captacion debe orientarse al crecimiento, desarrollo,
supervivencia y mantenimiento.

Segun los resultados de la estadistica concerniente a los mecanismos empleados parala
prospeccion de clientes presentada en la Tabla 12 y figura 20, el 52.0% de los encuestados esta
en total desacuerdo considerando que los medios bajo los cuales el Centro Play House tiene
por fin identificar a potenciales clientes no son eficientes requiriéndose un mayor enfoque en
la investigacion de mercados, la recoleccion de sugerencia, revision de publicaciones, etc.

Tabla 12
Anélisis descriptivo sobre la identificacion de potenciales clientes

Preferencia Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
En desacuerdo 48 48.0 48.0 48.0
Vilido Totalmente en 52 52.0 52.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26

El andlisis de la Tabla 12 revela una significativa ineficacia en los mecanismos
de prospeccion de clientes del Centro Pre Kinder Play House, con un 52% de los encuestados
en total desacuerdo y un 48% en desacuerdo, sumando un 100% de desaprobacién. Esta clara
insatisfaccion destaca la necesidad urgente de optimizar las estrategias de captacién de clientes.

Desde nuestra percepcion, es esencial implementar un enfoque mas robusto en la investigacion
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de mercados y en la recoleccion de sugerencias, asi como en la revision y analisis de
publicaciones relevantes. Es fundamental desarrollar una estrategia integral que incluya el uso
de herramientas avanzadas como una segmentacion de mercado mas precisa, y tacticas de
marketing digital personalizadas para identificar y atraer potenciales clientes de manera méas
efectiva. Mejorar estos procesos no solo favorecera el crecimiento y desarrollo del centro, sino
que también asegurara su supervivenciay mantenimiento en un mercado competitivo.

Figura 20
Analisis de la dimensidn identificacion de potenciales clientes

Nota. SPSS Statistics vers. 26
Identificacion de clientes potenciales

B En desacuerdo
Ml Totalmente en desacuerdo

Segun los resultados de la estadistica presentada en la Tabla 12 y figura 21 referente a
la forma en que el Centro Play House realiza la clasificacion de clientes potenciales, el 52.0%
de los encuestados esta en total desacuerdo o inconformes con los mecanismos de promociones
y evaluacion de precios bajo los cuales la empresa dirige su enfoque de categorizacion.

Tabla 13
Analisis descriptivo sobre la clasificacion de clientes potenciales

Preferencia Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 20 20.0 20.0 20.0
vilido Totalmente en 80 80.0 80.0 80.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26

El andlisis de la Tabla 13 muestra una profunda insatisfaccion con los mecanismos de
clasificacion de clientes potenciales en el Centro Play House, con un 80% de los encuestados
en total desacuerdo y un 20% en desacuerdo, sumando un 100% de desaprobacién. Estos
resultados subrayan la necesidad critica de revisar y optimizar las estrategias de promocion y
evaluacion de precios empleadas para la categorizacion de clientes. Es imperativo implementar
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un sistema mas efectivo de segmentacion y clasificacion que utilice analisis de datos avanzados
para comprender mejor las necesidades y comportamientos de los clientes. Ademas, se deben
desarrollar promociones mas atractivas y ajustar las estrategias de precios para mejorar la
percepcion y satisfaccion del cliente. Esta reestructuracion no solo aumentara la eficiencia en
la captacion de clientes potenciales, sino que también mejorard la competitividad y el
posicionamiento del Centro Play House en el mercado.

Figura 21
Percepcion sobre la clasificacion de clientes potenciales

Clasificacion de clientes potenciales

B En desacuerdo
W Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26

De acuerdo a los resultados de la estadistica mostrada en la tabla 14 y figura 22 respecto
a la dimensién conversion de candidato a cliente de primera compra, €15.0% de los encuestados
considera que el trabajo sobre este aspecto se encuentra en un nivel regular, el 39.0% lo concibe
como malo o en desacuerdo y el 56.0%esta en total desacuerdo, resultando imprescindible un
direccionamiento de las estrategias de marketing hacia la satisfaccion del cliente dando
cumplimiento a la mayor cantidad de expectativas que estos pudiesen tener.

Tabla 14
Analisis descriptivo sobre la conversién de candidato a cliente de primera compra
Preferencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 5 5.0 5.0 5.0
En desacuerdo 39 39.0 39.0 44.0
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Totalmente  en 5680 56.0 56.0 100.0
Valido desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26

El anélisis de la Tabla 14 revela una significativa insatisfaccion en la conversion de
candidatos a clientes de primera compra en el Centro Play House, con un 56% en total
desacuerdo y un 39% en desacuerdo, sumando un 95% de desaprobacion. Solo un 5% considera
el proceso regular. Estos resultados indican la urgente necesidad de reorientar las estrategias
de marketing hacia la satisfaccion del cliente. Es crucial implementar tacticas que aborden y
superen las expectativas de los clientes potenciales, mejorando el proceso de conversion
mediante un enfoque personalizado y una propuesta de valor clara. La optimizacion del embudo
de ventas, junto con un seguimiento proactivo y un servicio al cliente excepcional, son
esenciales para aumentar la tasa de conversion y fortalecer la lealtad del cliente, incrementando
asi la competitividad y sostenibilidad del Centro Play House en el mercado.

Figura 22
Percepcion sobre la conversion de candidato a cliente de primera compra

Conversion de candidatos a clientes de primera compra

[ indiferente
M En desacuerdo
[ Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26

Conforme con los resultados de la estadistica presentada en la tabla 15 y figura 23 en
relacion al nivel de aceptacion sobre los criterios que llevan a la conversién de clientes de
primera compra a clientes reiterativos, el 56.0% de los encuestados sefial6 una percepcion en
total desacuerdo, el 39.0% en desacuerdo considerando que el beneficio por la compra o
adquisicion de los servicios y el nivel de trato personalizado en el Centro Play House se
encuentra en una escala poco atractiva o deficiente, mientras que el 5.0% sefialo una percepcion
neutra o indiferente percibiendo tales criterios dentro de un nivel regular.

Tabla 15
Analisis descriptivo referido a la conversidn a cliente reiterativo
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Preferencia Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Totalmente en 56 56.0 56.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26

El andlisis de la Tabla 15 muestra una marcada insatisfaccion en los criterios que llevan
a la conversion de clientes de primera compra a clientes reiterativos en el Centro Play House,
con un 56% en total desacuerdo y un 39% en desacuerdo, sumando un 95% de desaprobacion.
Solo un 5% percibe estos criterios como regulares o indiferentes. Se resalta la necesidad urgente
de mejorar tanto los beneficios por lacompra como el nivel de trato personalizado ofrecido a los
clientes. Es esencial implementar estrategias que agreguen valor percibido a los servicios y que
fomenten una relacion mas estrecha y duradera con los clientes. Esto puede lograrse a traves
de programas de fidelizacion, atencion al cliente personalizado y una comunicacion efectiva
sobre los beneficios adicionales de ser cliente recurrente. Mejorar estos aspectos no solo
aumentard la retencién de clientes, sino que también fortalecerd la reputacion y la
competitividad del Centro Play House en el mercado.

Figura 23
Percepcion sobre la conversion a cliente recurrente

Conversion de los clientes de primera compra en clientes reiterativos

M Indiferente
W En desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Nota. SPSS Statistics vers. 26
De acuerdo con los resultados de la encuesta mostrados en la tabla 16 y figura 24
respecto a la variable ‘captacion de clientes’ pudo identificarse que los indicadores bajo los
cuales se describen esta variable no resultan en un nivel bueno o regular, dado que el 56.0%
sefialo estar en total desacuerdo haciéndose evidente la falta de un mejor enfoque por parte del
Centro Play House en cuanto a los medios que utiliza para captar potenciales clientes, aumentar
su interés, clasificarlos y convertirlos en clientes reiterativos que reincidan en la compra
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(adquisicidn) de un servicio.

Tabla 16
Resumen captacion de clientes

Preferencia Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 44 440 44.0 440
Valido Totalmente  en 56 56.0 56.0 100.0
desacuerdo
Total 100 100.0 100.0

Nota. SPSS Statistics vers. 26

El anélisis de la Tabla 16 revela una significativa insatisfaccion en los indicadores
relacionados con la captacion de clientes en el Centro Play House, con un 56% en total
desacuerdo y un 44% en desacuerdo, sumando un 100% de desaprobacion. Estos resultados
indican claramente la necesidad urgente de mejorar las estrategias de captacion de clientes. Es
esencial desarrollar un enfoque mas efectivo que incluya medios mas atractivos y eficientes
para captar potenciales clientes, asi como para aumentar su interés en los servicios ofrecidos.
Ademas, se debe trabajar en una mejor clasificacion y conversion de estos clientes potenciales
en clientes reiterativos. Esto puede lograrse mediante una revision exhaustiva de las estrategias
de marketing y ventas, la implementacion de técnicas de segmentacion de mercado mas
precisas y una comunicacion mas efectiva sobre el valor y los beneficios del Centro Play House.
Mejorar estos aspectos no solo aumentara la captacion de clientes, sino que también promovera
la fidelizacion y la repeticion de compras, fortaleciendo asi la posicion competitiva y el
crecimiento del Centro en el mercado.

Figura 24
Analisis descriptivo sobre la variable captacion de clientes

Captacion de clientes

B En desacusrdo
W Totalmente en desacuerdo

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




»#=% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Nota. SPSS Statistics vers. 26
La figura 24 revela que el 44% de los encuestados percibe que la captacion de clientes
en el centro se encuentra en desacuerdo, 10 que representa una oportunidad de mejora
significativa. Por otro lado, un porcentaje ligeramente mayor del 56% percibe que la captacion
de clientes se encuentra de acuerdo. Si bien esta ultima cifra es mayoritaria, el hecho de que
casi la mitad de los encuestados no esté conforme con la captacion de clientes es una sefial de

alerta que requiere atencion inmediata.

2. IDENTIFICACION DEL ASPECTO MAS CRITICO DE LAS ESTRATEGIAS

DE MARKETING EDUCATIVO

De las siete estrategias de marketing educativo evaluadas a traves de la encuesta 100
padres de familia cuyos resultados se muestran en la Figura 25 pudo notarse que el aspecto
‘Personas’ y ‘Presencia fisica’ constituyen dos de los aspectos mas criticos puesto que los
niveles de inconformidad o desacuerdo son mayores al resto de estrategias evidenciandose la
necesidad de un mayor enfoque en dichos aspectos, ya que para los padres de familia tanto
lacalidad del personal que labora en el Centro Pre Kinder, como la infraestructura y material
en el cuales brindan las sesiones de estimulacion temprana, serian puntos sobre los cuales la
institucion no estaria teniendo un 6ptimo desempefio que los incentive a readquirir los servicios
de estimulacion temprana.

Figura 25
Nivel de percepcion de las estrategias de marketing educativo

Nivel de percepcion delas estrategias de marketing educativo
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Nota. Elaboracion propia
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La figura 25 muestra que, si bien el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House tiene
fortalezas en su producto/servicio, personal y evidencia fisica, con altos niveles de satisfaccion
de los clientes, existen oportunidades de mejora en areas como precios, ubicacién, promocion
y procesos internos. Mientras que la mayoria esta de acuerdo con los precios, un porcentaje
significativo se muestra indiferente, lo que sugiere la necesidad de optimizar la estrategia de
precios. Ademas, hay una division de opiniones sobre la ubicacion y las estrategias de
promocion, lo que indica la necesidad de evaluar y mejorar estos aspectos. Por otro lado, si bien
la mayoria estd de acuerdo con los procesos internos, un porcentaje considerable se muestra
indiferente, lo que sugiere la necesidad de revisar y optimizar estos procesos para brindar una
experiencia fluida y eficiente a los clientes.

2.1. Disefio de la propuesta de estrategias de marketing educativo para captacion
de clientes

Con base a la informacidn resultante de las encuestas presentadas en la seccion anterior,
se procedi6 a disefiar el plan de estrategias de marketing educativo orientada a la captacion de
clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House de la ciudad de Arequipa.

Enfoque de la propuesta: La presente propuesta esta dirigida a las siete estrategias
(7P’s) del marketing educativo buscando la mejora de los procesos y practicas a traves de
la definicion de medidas concretas, asi como de mecanismos de seguimiento y/o evaluacion,
considerando ademas a cada uno de las personas que integran el Centro de tal modo que se
logre una transformacion y pueda llegarse a un nivel ideal. Asimismo, la propuesta permitira
mejorar elevar los niveles de captacion de clientes lo que a su vez ayudaré en el posicionamiento

y competitividad del Centro Play House dentro del mercado al que cual esta dirigido.
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Figura 26
Disefio general de la propuesta
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Resulta importante resaltar que el disefio de la propuesta de estrategias de marketing
educativo se baso en los hallazgos del diagnostico realizado a traves de las encuestas. Las
diferentes medidas enfocadas en las estrategias del marketing educativo para el Centro
Psicoldgico Play House se detallan a continuacion.

Estrategia Producto/Servicio

Las estrategias propuestas en torno al producto/servicio del Centro Play House se
centran en la aceptacion de laimagen y marca de esta institucion la cual se ha evidenciado como

Objetivo: Mejorar la imagen del servicio ofrecido por el Centro Play House.
Acciones propuestas:

e Disefio de un mandil o indumentaria que le otorgue mayor libertad y
comodidad al nifio durante las sesiones de estimulacion.

e Reporte detallado de modo en que los padres tenga pleno conocimiento de
los avances y logros de su nifio.

e Realizacién de sesiones y/o talleres en los que se involucre a los
padres de familia.

Estrategia Precios

Objetivo: Ofrecer precios atractivos y acordes al mercado de servicios de
estimulacion temprana.
Acciones propuestas:
e Realizacion de una investigacion del mercado en el que se desarrolla el
Centro Play House, averiguando la competencia que existe, asi como los

servicios que brindan.

e Presupuestar los nuevos precios para cada servicio brindado teniendo
presente la competitividad de los mismos.

e Planificacion de descuentos fijos para padres de familia que cuenten con mas
de un nifio.
Estrategia Plaza

Obijetivo: Resaltar las ventajas del area en la que se encuentra el Centro
Play

House.
Acciones propuestas:

e Definir las razones por las cuales el Centro Play House no se encuentra una
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zona comercial.

e Identificar y resaltar los aspectos positivos de que la empresa no se
encuentre en una zona comercial como la minimizacion de ruidos y peligro
vehicular.

Estrategia Personas
Obijetivo: Mejorar la presencia de todo el personal que labora en el Centro Play

Acciones a seguir:

e Disefio de un uniforme o indumentaria que permita identificar al personal como parte
del Centro Play House.

e Destinar un espacio para poder informar y orientar debidamente a los padres de
familia sobre los servicios del Centro Play House.

e Realizar un panel o mural en el que se muestre la estructura organizacional del Centro
Play House, colocando el nombre y foto de cada trabajador(a).
Estrategia Promocion

Objetivo: Intensificar la promocion y difusion a cerca del servicio y los
beneficios que genera.
Acciones propuestas:

e Creacion o reestructuracion de la cuenta de Facebook e Instagram, resaltando
informacion de los servicios de estimulacion temprana realizados en el
Centro Play House.

e Creacion de publicaciones dirigidas al publico objetivo, estableciendo
contenido diverso en redes sociales, variedad de anuncios (videos, historias,
imagenes, etc.).

e Capacitarse en el uso de redes sociales dirigido a publicidad.

¢ Renovacion de los volantes y folletos informativos del Centro Play House.
Estrategia Presencia fisica

Objetivo: Establecer mejoras en la infraestructura, mobiliario e implementos
utilizados.
Acciones propuestas:
e Redisefio de la parte frontal del Centro Play House de modo en que resulte
facil de identificar.

e Adquisicion y/o renovacion del material didactico buscando que estos sean
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novedosos, comodos y adaptables a los nifios.

Estrategia Procesos

Objetivo: Mejorar el sistema de atencion al cliente en el &rea de
ventas. Acciones propuestas:

e Capacitacion al personal de ventas sobre la atencion a traves de los canales
digitales (Facebook, Instagram, WhatsApp)

e Establecer un horario fijo para la atencion de dudas y consultas de los padres
de familia interesados en los servicios de estimulacion temprana.

e Definir el esquema de tareas o trabajo implicado en cada servicio de
estimulacion temprana de manera en que el area de ventas pueda responder

oportunamente a las dudas de los padres de familia e interesados.
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Tabla 17
Cronograma para la implementacion de las nuevas estrategias de marketing educativo en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House

Objetivo Meta Indicador  Actividad Responsable Feb Mar  Abr May  Jun Jul Ago Sep
Mejorar la Incrementar Porcentaje de Elaboracion de reportes Marketing X X
imagen del la satisfaccién clientes detallados de avances.
Servicio de los clientessatisfechos
ofrecido por el en un 20% - .
Centro Play Sesiones y talleres para Coord!nqdor X X
House padres. pedagogico
Disefo de RR. HH X X
mandiles/indumentaria.
Ofrecer precios Aumentar las Porcentaje de Investigacion de mercado Marketing X X
atractivosy matriculas en incremento en
acordes al un 15% matriculas :
mercado Presypuesto denuevos Finanzas X X
precios
Implementar descuentos Finanzas X
para familias con mas de
un nifio.
Resaltar las Mejorar la  Porcentaje de Definir razones y Marketing X X
ventajas del areapercepcion de clientes con  aspectos positivos de la
enlaque se los clientes enpercepcion  ubicacion.
encuentra el un 25%. positiva.
centro play
house
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Mejorar la Incrementar Porcentaje de Areade informaciony — Gerente de X
presencia de la clientes orientacion. operaciones
todo el personal. satisfaccion satisfechos.  Panel/mural con RR. HH X
de los clientes estructura organizacional
en un 15%.
Intensificarla  Aumentar el Porcentaje de Reestructuracion de redesCommunity X
promociony  alcanceen  incremento en sociales. Manager
difusion del redes sociales seguidores y —— x 2
servicio enun 30%. engagement. Publicaciones y anuncios Community X
en redes. manager
Capacitacionenredes ~ Community X
sociales. manager
Renovacion de volantes y Marketing X
folletos.
Establecer Mejorar la  Porcentaje de Redisefio de fachada Gerente de X
mejorasen la  percepcion  clientes con operaciones.
infraestructura y del cliente en percepcion
materiales. un 20% positiva. Adquisicion de material Coordinador
didactico Pedagogico.
Mejorar el Incrementar laPorcentaje de Capacitacién en atencion RR.HH.
sistema de satisfaccion  clientes al cliente.
atencion al de los clientessatisfechos.
cliente. en
un 25%.

Definicion de esquema deGerente de
tareas. operaciones
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El cronograma detalla un plan integral y meticulosamente estructurado para mejorar
diversos aspectos del servicio ofrecido por el Centro Play House. Cada objetivo esta alineado
con metas claras y actividades especificas, con responsables asignados y tiempos bien
definidos. Esta planificacion permite prever un impacto positivo en la percepcion de los clientes
y en la captacion de nuevos estudiantes, asegurando el crecimiento y la sostenibilidad del centro
en un entorno altamente competitivo.

Tabla 18
Presupuesto Estimado para la implementacion de las nuevas estrategias de marketing
educativo en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House

Concepto Descripcion Costo (S/.)
Inversion en Marketing  Disefio de logotipo y nombre 600.00
del centro

Remodelacion de fachada 2.500.00

Pintado de areas 400.00
Arreglo de mobiliario 2.500.00
Imagen institucional y 400.00
marketing

Total Inversion en 6,400.00

Marketing

Posicionamiento Creacion de redes 100.00

sociales corporativas

Capacitacion en redes sociales.50.00

Creacion de paginaweb.  300.00

Elaboraciéon  de volantes. 300.00

Elaboracién de banner 80.00
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Merchandising 1,000.00
Eventos de 2,500.00

posicionamiento

Total, 4,330.00

posicionamiento

Total, general 10,730.00
Nota: Elaboracion propia
Este presupuesto bien estructurado y diversificado tiene el potencial de fortalecer
significativamente la posicion del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House en el mercado
educativo de Arequipa, siempre y cuando se implemente con una gestién eficaz y un

seguimiento constante

3. ANALISIS INFERENCIAL DE LAS VARIABLES
Existe una relacion entre las estrategias de marketing educativo y la captacion de
clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House y la captacion de clientes.
Prueba de normalidad
Para evaluar la normalidad de los datos, se aplicé la prueba de Shapiro-Wilk extendida
para muestras grandes, segun trabajos como, Jaramillo et al. (2023) aunque esta prueba fue
disefiada originalmente para muestras pequefias (n < 50), su version extendida implementada
en software estadisticos como SPSS permite su uso en muestras mas grandes (hasta n = 5000)
mediante algoritmos de aproximacion (Carmona & Carrion, 2015).
Planteamiento de la hipotesis
e HO: Los datos tienen una distribucion normal
e Ha: Los datos no tienen una distribucion normal
Nivel de significancia

e Confianza: 95%

¢ Significancia (alfa): 5%
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Tabla 19
Test de normalidad

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing educativo ,627 100 ,000
Captacion de clientes 631 100 ,000

Nota: Elaboraci6n propia

Los resultados del test de Shapiro-Wilk muestran un rechazo contundente de la
hip6tesis nula de normalidad (p < 0.001 para ambas variables analizadas), lo que proporciona
evidencia estadistica significativa de que los datos no siguen una distribucion normal. Este
hallazgo se ve reforzado por los bajos valores del estadistico W obtenidos (aproximadamente
0.63 para ambas variables), que se encuentran considerablemente alejados del valor esperado
en caso de normalidad (W = 1.0). La magnitud de esta desviacion confirma que la distribucion
de los datos presenta caracteristicas marcadamente diferentes a las de una distribucion
gaussiana.

Ante la clara evidencia de no-normalidad en los datos, se adoptd un enfoque
metodoldgico robusto mediante la implementacion de técnicas estadisticas no paramétricas.
Especificamente, se optd por utilizar el coeficiente de correlacién de Spearman para analizar
las relaciones entre variables, ya que este método no requiere el supuesto de normalidad en la
distribucion de los datos. Esta decision garantiza que los resultados del anélisis mantengan su
validez estadistica a pesar de las caracteristicas particulares de la distribucion observada en los
datos muestrales.

Criterio de decision

En caso el p-valor es >=a 0.05; HO es aceptada y Ha es rechazada. En caso
el p-valores < a 0.05; Ha es aceptada y HO es rechazada
Por lo tanto, se debe realizar un examen de correlacion no paramétrico en los rangos de
Spearman.
Correlacion de las variables
Con el proposito de determinar la influencia de las estrategias de marketing educativo
en la captacion de clientes se establecio la prueba estadistica de Spearman.

Hipotesis
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Correlacion de Spearman, debido a que los datos no tienen una distribucion normal

Criterio de decision

Si el p-valor es >= a 0.05; se procede a aceptar HO y rechazar Ha. Si el p-valor

es < a0.05; se procede a aceptar Ha y rechazar HO.

Tabla 20

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman.

Valor de Rho Interpretacion Intensidad de la Relacion
-1.0 Correlacion negativa perfecta ~ Méxima (inversa)
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta  Muy fuerte (inversa)
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta Fuerte (inversa)

-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada Moderada (inversa)
-0.22-0.39 Correlacion negativa baja Débil (inversa)
-0.01a-0.19  Correlacién negativa muy baja  Muy débil (inversa)
0 No existe correlacion Nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja ~ Muy débil (directa)
0.2a0.39 Correlacién positiva baja Débil (directa)
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada Moderada (directa)
0.7a0.89 Correlacién positiva alta Fuerte (directa)
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta ~ Muy fuerte (directa)
1.0 Correlacion positiva perfecta Maxima (directa)

Nota: Elaboracion propia

Se utilizo la prueba de correlacion de Spearman para determinar la relacion entre las

estrategias de marketing educativo y la captacion de clientes. La hipétesis nula (HO) sostiene

gue no existe una correlacion entre estas variables, mientras que la hipotesis alternativa (Ha)

sostiene que si la hay. Los resultados de la prueba se utilizaron para tomar decisiones con un

nivel de significancia del 5%. Se acepta HO y se rechaza Ha si el valor p es mayor o igual a0.05;

si es menor a 0.05, se acepta Ha y se rechaza HO. El valor de Rho sirve como base para la

interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman; un valor cercano a 1 indica una

correlacion perfecta positiva y un valor cercano a -1 indica una correlacion perfecta negativa.

Los valores intermedios muestran varios niveles de correlacion, desde muy bajo hasta muy alto,

tanto en el sentido negativo como en el positivo.
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Tabla 21
Correlacion de las variables en estudio

Correlacion de las variables en estudio Estrategiasde  Captacion de
marketing clientes
educativo

Rho Estrategias de Coeficiente de 1.000 0.144

marketing correlacion
educativo Sig. (bilateral) 0.0 0.153
N 100 100
Spearman Captacion de Coeficientede  0.144 1.000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0.153 0.000
N 100 100

Nota: Elaboracion propia

Los resultados de la correlacion de las variables en estudio (estrategias de marketing
educativo y captacion de clientes) se presentan en la Tabla 18. El valor de significancia bilateral
de 0.153 indica una correlacién positiva baja pero no significativa entre estas dos variables,
como lo demuestra el coeficiente de correlacion de Spearman de 0.144. Esto indica que existe
una cierta relacion entre las estrategias de marketing educativo y la captacion de clientes, pero
esta relacion es débil y no es estadisticamente significativa. Se utilizé un tamafio de muestra de
cien observaciones para analizar ambas variables. En conclusion, aunque existe una ligera
tendencia positiva entre las estrategias de marketing y la captacion de clientes, esta relacion no
es lo suficientemente fuerte como para considerarla significativa en el contexto de este estudio.

Tabla 22
Correlacion clientes — estrategias de marketing educativo.

Variable 1 Variable 2 ho p-valor N
Captacion clientes  Estrategias marketing educativo 0.144 0.153 100

Nota: Elaboracion propia

La ausencia de correlacion significativa (p = 0.144; p = 0.153) entre las estrategias de
marketing educativo y la captacion de clientes sugiere la necesidad de reformular el enfoque
comercial. Como propuesta de valor diferencial, se recomienda desarrollar un plan de
marketing educativo segmentado y meétricas de engagement especificas para padres de

prekinder en el contexto arequipefio.
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DISCUSION

El objetivo de la investigacion fue sugerir nuevas estrategias de marketing educativo
para el Centro Psicoldgico Play House para atraer clientes. Segun los hallazgos, las estrategias
actuales de marketing educativo en el Centro Pre Kinder no tienen una relacion significativa
con la captacién de clientes. Sin embargo, los hallazgos confirman la importancia de tener una
variedad de enfoques claros sobre la influencia en la percepcion y las decisiones de los padres.

Lo encontrado en el presente estudio coincide con lo descrito por Amelia et al (2019)
quien a través de su investigacion “Effect of Marketing Strategy and Service Quality Against
the Decisions of Parents” enfocado a analizar y determinar la sinergia entre las variables
estrategia de marketing y las decisiones de los padres identificd que los aspectos: productos,
precios, promociones, lugares, personas, procesos y evidencias fisicas que conforman una
estrategia completa de marketing tiene efectos simultaneos sobre las decisiones de los padres al
momento de seleccionar y calificar el servicio brindado por una institucion educativa.

Ademas, Centurion et al. (2020), en su estudio "Plan de marketing para el colegio Liceo
Fermin Tanguis-San Juan de Lurigancho", cuyo objetivo era aumentar el nimero de estudiantes
nuevos al colegio Fermin Tangis, descubrieron que la definicion precisa de herramientas y/o
estrategias de marketing conduce a una mayor captacion de estudiantes.

Sin embargo, Carcasi y Sivana (2020) realizaron una investigacion llamada "Analisis
del marketing de servicios y su relacion con la satisfaccion de los padres de familia del colegio
cristiano Salomon del distrito de Miraflores, Arequipa-2020", donde descubrieron que el
marketing de servicios tiene una relacion directa con la satisfaccion y o percepcion de los
padres de familia de la institucion habiendo determinado una correlacion de Spearman de
.764, si bien esto se contrapone al resultado identificado se tiene claro que el enfoque bajo el
cual Cracasi y Sivana realizaron su analisis correlacional es distinto al presentado en el presente

estudio.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




»#=% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

CONCLUSIONES

1. Reconociendo la importancia del marketing educativo para atraer a padres y
estudiantes, se logro proponer una serie de estrategias de marketing educativo
buscando a traves de ello mejorar la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico
Pre-Kinder Play House, ya que por medio de la presente investigacién pudo
conocerse que el direccionamiento actual de las estrategias de marketing no
conducen a un aumento significativo en la captacion de padres de familia por lo
mismo el andlisis correlacional de las variables mostr6 que no existe una relacion
representativa denotandose la necesidad de un cambio en las 7P’s de marketing
educativo del Centro Play House.

2. Se determind la situacion actual de las estrategias de marketing educativo en el
Centro Psicologico Pre-Kinder Play House analizando los resultados de los
cuestionarios aplicados a los padres de familia, identificindose que las 7P’s de
marketing educativo (producto, precios, plaza, promocion, personas, presencia
fisica, procesos) se encuentran dentro de un nivel negativo pues la gran mayoria
de padres de familia consideran que las estrategias aplicadas no son las mas
Optimas.

3. Comparando las siete estrategias para la captacion de clientes en el Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House se concluy6 que la estrategia ‘Personas’
vinculada con la imagen y disposicion mostrada por el personal, y ‘Presencia
fisica’ orientada a los criterios tangibles como infraestructura, mobiliario, etc.,
comprenden los aspectos mas criticos y relevantes sobre los cuales el Centro Play
House necesita mejorar puesto que la percepcion de los padres de familia sobre
estos aspectos no es positiva.

4. Tomando en cuenta el diagnostico de las estrategias de marketing educativo, se
logro disenar una propuesta de estrategias enfocadas en cada una de las 7P’s del
marketing educativo para captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder
Play House, Arequipa-2024, la propuesta de estrategias contemplé las acciones
a seguir para transformar el estado actual de cada una de las 7P’s hacia un estado

Optimo en el que la aceptacién de los padres sea positiva.
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RECOMENDACIONES

o Crear una plataforma en linea donde los padres puedan acceder a informes
detallados sobre el progreso de sus hijos, fotos de actividades y eventos, y
comunicados importantes del centro con informacion de contacto actualizada.
Ademas, establecer reuniones mensuales o bimestrales con los padres para
discutir el progreso y recibir retroalimentacion, fortaleciendo asi la
comunicacion y confianza con las familias.

o Realizar encuestas y analisis de precios de otros centros psicoldgicos en
Arequipa para ajustar los precios de los servicios ofrecidos. Esto permitira
introducir descuentos por la inscripcién de hermanos y ofrecer promociones
estacionales que atraerdn a nuevos clientes, mejorando la competitividad del
centro y aumentando la demanda de sus servicios

. Redisefar la fachada del centro para que sea mas atractiva y visible, utilizando
colores vivos y sefializacion clara con el nombre y logotipo del centro. Asimismo,
colocar carteles informativos en lugares estratégicos cercanos al centro para
guiar a los padres y mejorar la visibilidad.

. Publicar regularmente en redes sociales (Facebook, Instagram) contenido
relevante como videos de actividades, testimonios de padres, y logros de los
nifios. De igual manera capacitar a un miembro del personal en marketing digital
para gestionar las redes sociales de manera efectiva y responder a consultas de
los padres.

o Crear nuevos disefios para volantes y folletos que sean visualmente atractivos y
que destaquen los beneficios y servicios del centro. Distribuir estos materiales
en colegios, clinicas pediatricas y eventos comunitarios para aumentar la
visibilidad del centro.

. Organizar talleres mensuales para padres sobre temas relevantes como el
desarrollo infantil y técnicas de estimulacion temprana. Programar sesiones
gratuitas de orientacion para nuevos padres interesados en los servicios del
centro.

o Incorporar herramientas digitales y aplicaciones educativas en las sesiones para
enriquecer el aprendizaje de los nifios, asegurandose de que todo el personal esté
capacitado en el uso de estas herramientas para maximizar su efectividad.
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ANEXOS
ANEXO 1. Plan de tesis

1. PLANTEAMIENTO TEORICO
Problema

En la actualidad, el campo educativo estd en constante cambio y crecimiento, por lo
que existen miles de colegios, creando un mercado cada vez mas competitivo, donde las
instituciones han tenido que empezar a utilizar la publicidad al igual que el marketing para
poder diferenciarse y sobresalir de los demas (Pajuelo, 2018). En ese sentido, el marketing
como el arte de crear una demanda y el proceso de buscar clientes existentes. Y en el sector
de educacion la calidad y seguridad son las principales preocupaciones de los padres a la
hora de elegir un centro educativo (Crespo, 2014), sin embargo, muchas instituciones
educativas pasan por alto la satisfaccion de los clientes.

En el Per0 el sector educativo es uno de los mas grandes y en constante crecimiento
con una clara segregacion, esto se demuestra en la mayor homogeneidad de las
caracteristicas de los estudiantes de los centros educativos. Este incremento de la
segregacion esta vinculado fuertemente con la privatizacion de la educacion a nivel nacional,
la débil regulacion estatal y la muy variada calidad de los servicios ofertados, asi lo
demuestras Murillo y Carrillo (2020), que, a partir de analisis de la base de datos de la
Evaluacion Censal de Estudiantes, llegan a la conclusion que existe una segregacion alta de
0.50 a 0.49, y esta se incrementa en estudiantes cuyas familias tienen mayor nivel
socioeconomico.

En Arequipa, el 28% de la poblacion total esta entre el rango de 0 a 17 afios, es decir
en edad escolar, de este universo 124,540 estudiante corresponde a los niveles de inicial y
primaria en el &mbito urbano y 24,201 en el dmbito rural, ademéas de aproximadamente a
1000 estudiantes matriculados en educacion basica especial. Lo que demuestra que la oferta
privada en Arequipa tiene una estratificacion interna, esto quiere decir que pueden ser muy
diferentes entre si, pero en su composicion interna es muy semejante (Mesa de Concertacién
para la Lucha Contra la Pobreza de Arequipa, 2021).

En los dltimos afios muchas de las instituciones educativas han introducido
mecanismos de marketing que han mejorado la eleccion de los padres y alentando a las
instituciones educativas a la competencia. Sin embargo, la mayoria de las instituciones
educativas estan orientadas al producto mas que al mercado o al estudiante, debido a que se
perciben a si mismos como productores de ciertos programas educativos, mas que como

satisfactores de ciertas necesidades de aprendizaje. Esta falta de orientacion al



marketing impide que quienes administran instituciones educativas se den cuentay
exploten el papel que podria desempefiar el marketing educativo en el logro de sus objetivos
organizacionales.

El Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House, tiene como mision brindar a los nifios
una formacion integral con elevados estandares psicopedagdgicos, sin embargo, los padres
de familia difieren de los beneficios que buscan de los servicios educativos que se ofrecen, y
bajo este contexto se ha vuelto més dificil fidelizar a los padres de familia y captar nuevos
clientes. Por lo que es importante que la empresa, busque satisfacer las necesidades de los
padres de familia de manera més efectiva, aplicando una orientacion de marketing a la
conceptualizacion, disefios y entrega del servicio educativo, mediante el uso de herramientas
digitales que son usadas adecuadamente.

Otro tema clave para la mejor captacion de clientes del Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House, es que el servicio de educacion ofrecido por la institucion no refleja la
respuesta organizacional a las necesidades y deseos identificados del segmento objetivo en el
contexto socioeconomico dado.

Por otro lado, la calidad de servicio educativo es una condicion necesaria para la
competitividad de la institucién en el mercado educativo, por lo que es importante la calidad
de los recursos humanos, para la captacion de clientes del Centro Psicoldgico Pre Kinder
Play House.

1.1.  Descripcion

El marketing para instituciones educativas ha evolucionado con el tiempo. Por lo
tanto, es mejor actualizar su estrategia para mantenerse al dia. De igual modo, la pandemia ha
cambiado dréasticamente la forma en que nos comunicamos con los padres, estudiantes u otras
partes interesadas en su institucion.

En este contexto, se ha creado un intercambio mas lineal entre los estudiantes y la
misma institucion. Por ello, es importante plantearse como captamos la atencion de los
potenciales alumnos para matricularlos, que permita aumentar la visibilidad de la institucion
educativa y fortalecer la imagen corporativa.

Ante ello es imprescindible una estrategia marketing educativo que capte su interés
es esencial. Particularmente, cuando se trata de colegios, nidos o jardines de infancia, se
debe tomar en cuenta que los padres de los futuros alumnos son cada vez mas jovenes, por lo

que su inmersidn digital ha crecido exponencialmente a lo largo de los afios.
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1.1.1. Campo, Areay Linea

e Campo: Facultad de Ciencias Econémico

e Administrativas. Area: Ingenieria Comercial

e Linea: Marketing

1.1.2. Tipo de problema

La presente investigacion es de tipo aplicativo-descriptivo, ya que tiene el objetivo de proponer estrategias de marketing educativo para

la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House, Arequipa, 2024.

1121 Variables

Analisis de variables: Variable Independiente:
Estrategias de Marketing Educativo

Variable dependiente:

Captacion de clientes

Matriz de consistencia

ESTRATEGICAS DE MARKETING EDUCATIVO PARA LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL CENTRO PSICOLOGICO
PREKINDER PLAY HOUSE, AREQUIPA, 2024

Formulacion
d S
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Objetivo
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S
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e

d

nsiones

Dime
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Metodol




variable

Interrogante

general

¢Cuales son las
estrategias de marketing
educativo para la
captacion de clientes en el
Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House,
Arequipa, 2024?

Objetivo
general Proponer
estrategias de
marketing educativo
para la captacion de
clientes en el Centro
Psicoldgico Pre
Kinder Play House,
Arequipa, 2024

Hipétesis general
Dado que las
estrategias de
marketing educativo
son factores que tiene
dentro de sus
propasitos la
captacion de clientes,
es probable que exista
una relacion
significativamente

positivaentre la
propuesta de
estrategias de
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experimental,
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- ¢Cudl es la
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Revision
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n: directory
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¢Cbémo sera el
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las estrategias de marketing
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Psicoldgico Pre Kinder
Play House,

Arequipa, 2024?

Arequipa, 2024
Identificar el
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Nota. Elaboracién propia

Matriz operacional de variables

Variab Dime Indicadores Subindica Items Escala de
le nsiones dores medicion
Variabl 7p Calidad Productos/ Nivel de Calidad de Servicios ofrecidos Ordinalk
Tipo Likert,
e s deservicios Servicios por el Centro Psicologico donde: 1 P
Independiente de educativos Nivel de informacion sobre los servicios =
Estrategias de | | Valor de Precio Nivel de aceptacion de los costos Totalmente de
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Interrogante General

¢Cudl es el efecto de las estrategias de marketing educativo sobre la captacion
de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House, Arequipa, 2024?
Interrogantes Especificas

e ;Cudl es la situacion actual de las estrategias de marketing educativo
para la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play
House, Arequipa, 2024?

e ;Cual sera el aspecto mas critico de las estrategias de marketing
educativo para la captacion de clientes en el Centro Psicologico Pre
Kinder Play House, Arequipa, 2024?

e Como sera el disefio de la propuesta de las estrategias de marketing
educativo para la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House, Arequipa, 2024?

1.2.  Justificacion

A nivel tedrico, la presente investigacion favorece a reflexion y el
analisis de las estrategias del marketing educativo para la captacion de personas
en busca de servicios educativos, como parte de la gestion administrativa eficiente

de las instituciones educativas. A nivel social, la presente investigacion brindara
una propuesta de estrategias de marketing al Centro Psicolégico, el cual favorece
al distrito en la cual se ubica, ya que con las estrategias aplicadas de manera
adecuada podra tener mayor afluencia de clientes y podra mejorar a nivel de
infraestructura, material y profesional, y de esa manera sera un centro capaz

de atender las necesidades en cuanto a salud mental se refiere de la poblacion.

A nivel practico, la presente investigacion permitira que el Centro Psicologico
tenga en plan de marketing para lograr mayor captacion de clientes, el cual hara que
su institucion sea reconocida, preferida y recomendada por los usuarios.

A nivel metodoldgico, la presente investigacion se ajustard al proceso del
método cientifico, haciendo uso de instrumentos validos y confiables para la
recoleccién de los datos, con la finalidad de comprobar la fiabilidad para el uso de
otras investigaciones. La presente hipotesis podra corroborarse puesto que la
metodologia empleada se basa en el libro “fundamentos de marketing” de Armstrong

y Kotler (2013), el cual sera medido a través de una escala Likert que constara de 17



preguntas. el instrumento ha sido validado por medio de 3 jueces expertos y obtuvo

una confiabilidad de 0.706, donde se determind resultados



positivos y confiables.

1.3.  Objetivos
1.3.1. Obijetivo General

Proponer estrategias de marketing educativo para la captacion de clientes en el
Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House, Arequipa, 2024.
1.3.2. Objetivos Especificos
e Establecer la situacion actual de las estrategias de marketing educativo
para la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play
House, Arequipa, 2024.
o ldentificar el aspecto mas critico de las estrategias de marketing
educativo para la captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House, Arequipa, 2024.
e Disefiar la propuesta de las estrategias de marketing educativo para la
captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House,
Arequipa, 2024.
1.4. Marco tebrico
Marco Conceptual
Marketing
Actualmente, el marketing representa un instrumento para medir los resultados o el
crecimiento organizacional, por medio de modelos de gestion o estrategias de negocios
capaces de generar cambios u oportunidades de desarrollo dentro de una sociedad (Rivero
etal, 2022).

Marketing Educativo

Cadena et al (2018) plantea que, el marketing educativo es un “método utilizado
para encontrar y retener clientes rentables con base a un servicio de alta calidad ofrecido
por las instituciones de educacion que permite lograr mayor posicionamiento en el
mercado” (p. 207); es decir, son procesos que se utilizan para identificar a los clientes
potenciales y, asimismo, se tiene la finalidad de brindar un servicio diferenciado y de
calidad.

Por otro lado, Gordillo et al (2020) brinda un concepto mas alineado a lo que se
deseaen la investigacion y propone que el marketing educativo es el proceso por el cual se
analizan las necesidades individuales y sociales que permiten servicios educativos de calidad

en tiempoy lugar predeterminado, originando valor para el bienestar de la sociedad.



Estrategias
Chandler (2003, citado por Gordillo et al. 2020) sefiala que las estrategias es la
definicion de metas y objetivos de una empresa, sea publica o privada planteadas a largo

plazo, comprende el



establecimiento de tareas y acciones a seguir, asi como la disposicion derecursos
(financieros, de tecnologia, recursos humanos, etc.) que permitan el logro de las mismas.
Mientras que para Carneiro (2010, citado por Gordillo et al. 2020) son acciones futuras
establecidas con un fin dentro de un tiempo que se estima como adecuado, y siendo de
importancia para el éxito de la organizacion.

Captacion de clientes

Rodriguez (2019) sostiene que la captacion de clientes es la accion de atraer clientes,
estableciendo un vinculo importante en ellos que dure el tiempo que se les permita. Por otro
lado, Mesen (2011, citado por Calderon & Serrano, 2020) es la atraccién, cuidado y
retencion de relaciones con los clientes, siendo el pilar fundamental de la captacion de
clientes la creacion de clientes leales. En ese sentido, la captacion de clientes es la forma en
cémo las empresas buscan transformar a los consumidores potenciales en consumidores
definitivos, a fin de incrementar sus ventas y para ello deberan emplear tiempo y recursos
pertinentes para lograr nuevos clientes o retener a los clientes actuales (Innovacion y
Cualificaciéon & Torres,2017).

Servicio educativo

Comprende todo lo que una institucion puede ofrecer desde los planos,
establecimientos, programas de estudio, la educacion acorde a niveles y grados; creados y/o
disefiados con la finalidad de cubrir una demanda o necesidad a través de la mejora de los
conocimientos y habilidades variadas de un grupo de personas (Gordillo et al. 2020).

Satisfaccion del cliente

Involucra el nivel de &nimo que una persona muestra o indica tras comparar el
rendimiento que brindado por un bien o servicio frente con base a sus expectativas y deseos
con el que lo adquirié (Carcasi y Sivana, 2020).

1.4.1. Bases Teoricas

Estrategias de marketing educativo

La teoria de Manes (1997, citado por Bernuy 2018) consigna al marketing educativo
como un “proceso de investigacion de las necesidades sociales tendiente a desarrollar,
llevando a cabo proyectos educativos que las satisfagan”, mientras que Bustos y Becker
(2009) en el libro LILA del Marketing educacional lo contempla como el esfuerzo de una
organizacion educativa por plantear una aplicacion estratégica de forma que puedan

posicionarse en el mercado.



Proceso de Marketing Educativo
La implantacion del area de marketing en un centro educativo o centro psicologico,
como es el caso de la muestra del presente estudio, no se debe determinar por cuestiones de

moda o por



la urgencia de incrementar las ventas del servicio y estan colocando en grave riesgo
economico- financiero a la institucion (Crespo, 2014). En esa misma linea, el autor refiere
que el marketing no solo es una herramienta exclusiva aplicada en las empresas, sino que,
también se hace necesario aplicar procedimientos de marketing en el mercado
educativo(Enriquez et al, 2021), respondiendo a una serie de actuaciones concatenadas unas
con otras y que persiguen la captacion y fidelizacion de los clientes.

Kotler y Armstrong (2008, como se cito en Crespo, 2014), proponen un proceso de

marketing claro y conciso, a fin de crear valor para el cliente y construir relaciones con el

cliente:

e Primero: se debe entender el mercado y a los clientes, para incorporar
sus necesidades y deseos a nuestra propuesta de valor.

e Segundo: Planificar estrategias de marketing teniendo al cliente como eje
de las mismas.

e Tercero: se debe ejecutar la planificacion en forma de acciones de
marketing y controlar el rendimiento obtenido.

e Cuarto: se debe desarrollar la fidelizacion del cliente, principalmente de
aquellos que aportan valor al centro.

e Quinto: se debe analizar las propuestas de los clientes para mejorar
propuestas futuras para futuros clientes.

Dimension

7 p’s del Marketing de servicio Educativo
Para Quiroz (2018), esta dimension se evalla a través de 7 indicadores:

Producto/Servicio: es una herramienta del mercadeo donde la empresa tiene total
disposicion, teniendo en consideraciéon no solo al producto por su apariencia o
particularidades, mas bien por los beneficios que este presenta.

Precio: el precio es la representacion de un producto en dinero, teniendo

dependencia de como el servicio vaa complacer las necesidades de los clientesy
aspiraciones de quien lo adquiera. Menes (2004) sefiala que la intangibilidad del
servicio educativo sumado a la disposicion de establecimientos publicos gratuitos del
Estado complica la fijacidn del preciodel servicio educativo, que asi mismo esta
relacionado con tres elementos inseparables: costospropios,

precios de la zona y la capacidad potencial del cliente.



e Plaza: es el lugar donde se va a ofrecer el servicio, como se distribuira,
por qué medios, el transporte de nuestro producto, etc., siendo el
conjunto de herramientas que ayudaran a la distribucion.



e Promocion: es el conjunto de incentivos que presenta un reforzamiento
por un lapso de tiempo a la publicidad, los incentivos se utilizan para
estimular la adquisicion de un servicio o producto especifico, el cual
suministra un 6ptimo funcionamiento de los canales de distribucion.

e Personas: es el personal que labora en la empresa, quien se encarga con
sumo cuidado del reclutamiento, instruir, incitar y retener a su personal
de la manera méas dptima posible, puesto que a través del personal
podria ser posible tratar de controlar la manera en que nuestros clientes
se desenvuelven, para que tengan un pensamiento favorable de la
empresa, 0 acerca de los distintos tipos de servicio que esta ofrece.

e Procesos: son distintos procesos que sean de mucha utilidad que van a
describir la manera y los sucesos que se tendran que tomar en cuenta
con las acciones necesarias para que el sistema de servicio al cliente
funcione de la manera mas Optima

e Presencia fisica: son los aspectos fisicos que tiene la empresa de
servicios. Estas exterioridades se encuentran mencionadas por: la
apariencia de los edificios, los jardines, el inmueble, los integrantes del
personal, los afiches publicitarios, y otras distintas muestras visibles
que ofrece un rastro tangible del servicio de una empresa.

b. Captacion de clientes

El modelo de Bustos y Becker (2009 citado por Bernuy 2018), sefiala que
dentro del mercadeo los clientes son claves para posicionar a cualquier organizacion
educativa de forma eficiente en el mercado, ya que esto facilita la captacion, la opinién
publica, la identificacion de la institucion educacional. Asi mismo, sefiala como
principal factor, la comunicacion selectiva e interpersonal con los clientes actuales y
futuros prospectos, ya sea a través de la participacién en ferias educacionales,
publicidad, o directamente durante el cierre de ventas.

C. Tiposde clientes
Segun Crespo (2014), la verdadera esencia del marketing es conseguir que se

establezcan y perduren las relaciones entre los clientes y las empresas, ademas de que los
clientes vean satisfechas sus necesidades. En ese sentido establece 5 tipos de clientes:
e Cliente en las guarderias
Por su marcado caracter asistencias y por la edad de quienes reciben el

servicio, se puede decir que los clientes son los padres de familia o tutores. En este



tipo de servicio, lo que prima es la seguridad, la confortabilidad, trato amable, la

confianza que le da a la familia



y la proximidad al domicilio o centro de trabajo, los cuales son aspectos que
determinan la eleccion de una guarderia y son evaluados constantemente por los
clientes (Crespo, 2014).

e Cliente en centros escolares e institutos

De la misma forma, en estos centros los padres o tutores con los clientes, que
si bien los estudiantes reciben el servicio directo, quienes corren con los gastos de
escolaridad son los padres, pero no por ello no se debe prestar atencion a los
estudiantes, ya que ellos también evaltan y transmiten la calidad de servicio a sus
padres. Por tanto, se debe comprender e interiorizar las necesidades e intereses de
ambos clientes (Crespo, 2014).

o Clientes en universidad y centro de formacion profesional

Dentro de las universidades, son los alumnos quienes deben ser considerados
directamente como clientes, ya que en ocasiones son ellos quienes corren con todos los
gastos de matricula. Por lo tanto, toman la decision de estar 0 no determinada
universidad; es decir, basicamente dependerd de quien da el sustento econémico
(Crespo, 2014).

e Centros de posgrado y escuelas de negocio

En este tipo de centros se debe considerar al alumno como cliente, ya que es
quien recibe el servicio, por lo tanto, dependera de quien corre con los gastos de
estudio. Generalmente, para esta etapa los alumnos asumen los costos (Crespo, 2014).

e Academias de idiomas, artes y musica, de refuerzo académico

Este tipo de servicio estara condicionado por el rango de edad, en caso de que
sean menores de edad o alumnos que dependan de sus padres, los padres son los
clientes. Por tanto, se debe prestar atencion a quienes son los que determinan la
contratacion o continuidad o no del servicio.

d. Percepcion del cliente

De acuerdo a la investigacion realizada por Calderon & Serrano (2020), la
percepcion del cliente es muy importante al momento de adquirir un producto o
servicio, ya que el contacto que tenga antes, durante y después, hara que el cliente

tenga una buena o mala



percepcion de la empresa. Por eso, la empresa debe preocuparse en la
impresion que brinda asus clientes y las formas de gestion para atraerlos.

Métodos para la captacion de clientes

Se pueden implementar métodos directos e indirectos para comercializar y
captar a los clientes (Molina, 2018)
e MEétodos directos
Con estos métodos se aborda al cliente potencial directamente y se les hace
saber que uno esta disponible por medio de correo electronico, llamadas en frio (sin
previo aviso) y directorios.

e Meétodos indirectos

Este método no significa clientes instantaneos, como si sucede con los
directos, pero si reportan beneficios a largo plazo y son indispensables para cualquier
empresa. Los principales son los envios de boletines noticiosos, ser miembro activo
de asociaciones profesionales, dictar cursos y seminarios.

e Otros métodos

Puede ser a través de fomentar a los clientes actuales que informen y
recomienden en producto o los servicios, exposicion publica y demostraciones,
establecimiento de redes de contacto, hacerse ver mediante carteles de anuncio,
contactar clientes 2.0 mediante redes sociales, buscar prescriptores, es decir buscar
personas que recomienden el establecimiento, y organizar algin evento que pueda
atraer clientes.

Dimensiones

e Prospeccion o identificacion de clientes

Se refiere a la identificacion de los clientes potenciales, donde la necesidad de
poseer el servicio que ofrece la institucion sea alta, por lo tanto, se debe captar a esos
clientes para que generen ganancias para la institucion (Tufioque, 2019).

e Clasificacién y seleccion de clientes

Después de la identificacion de clientes, se procede a la clasificacion de
aquellos que van a generar mayor utilidad a fin de mantenerlos motivados para que
sigan adquiriendo los servicios (Tufioque, 2019).

e Conversion de candidatos a clientes



Se refiere a todos los medios de comunicacion por el cual se va a tener un
acercamiento a estos clientes potenciales, quienes realizar este trabajo, en qué medida

y por cuanto tiempo (Tufioque, 2019).



e Retencién de clientes

Es la conversion de clientes de primera compra a clientes frecuentes, para que
sigan adquiriendo el servicio, por lo tanto, se le debe brindar un trato especial,

ofrecerles descuentos o servicios de posventa (Tufioque, 2019).
Disefio de la investigacion

14.1.1. Disefio de investigacion

El disefio investigativo del presente trabajo sera no experimental de corte transversal,
porque no se realizard modificaciones sobre las variables o su entorno, debido a que los
fendmenos que se pretenden medir ya ocurrieron. Y, de corte transversal, porque los datos
se recolectaran en un tnico momento (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

1412 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion sera aplicada, ya que este se orienta a conocer el
comportamiento de las variables de estudio en una determinada poblacion proporciona
soluciones practicas del problema (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

14.13. Enfoque de investigacion

La investigacion es de enfoque Mixta, debido a que emplea métodos matematicos
para su desarrollo, fundamentalmente el empleo de la estadistica, basada en herramientas
cualitativas como entrevistas y analisis documental (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2018).

Antecedentes de la investigacion Antecedentes Internacionales
Izida et al (2020) en su estudio “Marketing Approach in Educational Institutions

Management: Trasndormation and Development Management” examinan el mercado de
servicios educativos para preescolares, describiendo la calidad de los servicios ofrecidos en
la visién de los consumidores. EI método de investigacion fue una encuesta, aplicada en los
productores de servicios educativos, adicionalmente se analizd los costos de los servicios
en sus mensajes publicitarios. Los resultados de la investigacion muestran que la eleccion
de clases adicionales es extremadamente limitada y no satisface las necesidades de los
padres modernos. Adicionalmente se determina que, al elegir las clases adicionales, las
siguientes cosas son importantes para los padres: fortalecer la salud del nifio, la aparicion de
nuevos conocidos, lo que afecta directamente la socializacion del nifio. Por otro lado, se
revela que el mayor nivel de satisfaccion lo presentaron las siguientes caracteristicas de los
servicios educativos: la ubicacion de la institucion, el horario, el resultado del desarrollo de

un nifio después de asistir, la actitud de los maestros hacia los nifios.



Amelia et al (2019) en su investigacion “Effect of Marketing Strategy and Service
Quality Against the Decisions of Parents”, tuvo como objetivo analizar y determinar el
efecto de las variables de la estrategia de marketing y la calidad de servicios en las
decisiones de lospadres, en su estudio las dimensiones de las estrategias de marketing
incluyen productos, precios, promociones, lugares, personas, procesos y evidencias fisicas.
Para ello, utilizO meétodos cuantitativos con analisis de regresion lineal maltiple en el
programa SPSS version 22. Los resultados mostraron que existen efectos simultaneos de las
estrategias de marketing en las decisiones de los padres de los estudiantes de PAUD Al
Hidayah Pertiwi. Por otro lado, las variables de calidad de servicio influyen
significativamente en las decisiones de los padres de los estudiantes de PAUD Al Hidayah
Pertiwi.

Setyorini et al (2023) en su estudio “The effect of brand image and
customerrelationship on customer loyaly mediated by customer satisfaction at Al-Ulum
elementaru school”, tuvo como objetivo determinar el efecto de la imagen de marca y la
relacion con el cliente en la lealtad de la cliente mediada por la satisfaccion del cliente. La
poblacion de estudio fueron los padres de los alumnos de Primaria Al-Ulum, usando la
férmula de slovin como técnica de muestreo y el analisis de ruta para el analisis de datos.
Los resultados de este estudio indican que la imagen de marca tiene un efecto significativo
en la satisfaccion del consumidor. La imagen de marca tiene un efecto significativo en la
lealtad del cliente. La relacion con el cliente tiene un efecto significativo en la lealtad del
cliente en la escuela primaria Al-Ulum. La satisfaccion del consumidor tiene un efecto
significativo en la lealtad del cliente en la escuela primaria Al-Ulum. La Satisfaccion del
Consumidor puede mediar elefecto de la Imagen de Marca en la Lealtad del Cliente.

Hasan et al (2022) en su investigacion “Intercultural Communication: Strategy to
Improve School Competitiveness Based on Public Demand”, tuvo como objetivo analizar y
examinar las estrategias para aumentar la competitividad a través de intermediarios de la
demanda publica en RA Masyitoh Il Sumberanyar Paiton Probolinggo utilizando un
enfoquecualitativo, seguido de un analisis técnico de los datos a través de entrevistas,
observacion y documentacion, llegando a la conclusion que las instituciones mas
reconocidas por la comunidad en general tienen caracteristicas mas destacadas, por otro lado
muestra que los docentes aumentan sus competencias con la finalidad de mantenerse al dia
con el desarrollo de la institucion.

Antecedentes Nacionales
Tufioque (2019) en su investigacion “Estrategias de Marketing Educativo para la



captacion de clientes en el colegio Ciencia Collage en el Distrito de Morrope-2018” la cual
tuvo como objetivo proponer estrategias de marketing educativo para la captacion de
clientes. Fue una investigacion descriptiva de disefio no experimental, que contd con la

participacién de 372



personas y el gerente de la institucion, las técnicas utilizadas fueron la encuesta y
entrevista. De acuerdo al anélisis de datos se concluye que el desarrollo de las estrategias de
marketing educativo no es de manera planificada, ya que los esfuerzos que realizan son de
manera aislada, solo se hace publicidad a inicios de afio y el resto del afio ya no se preocupan
por ello. En ese sentido, el disefio de las estrategias de marketing educativo se ha basado en
crear talleres que refuercen la educacién de los alumnos, disefien sus redes sociales, con la
finalidad de tener un mayor acercamiento con los padres de familia, descuentos para los
clientes, y alianzas con una academia pre universitaria.

Casto y Tapia (2019), en su tesis “Plan de Marketing para la institucion educativa
privada Fleming College”, tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing, para mejorar
laparticipacion del mercado de dicha institucion, bajo un enfoque mixto y de alcance
descriptivo, contando con la participacion del director mediante una entrevista, encuestas a
los padres de familia de la institucion y padres de familia cuyos hijos podrian estudiar en la
institucion, con finalidad de conocer la situacién actual del colegio bajo la perspectiva del
director y los padres de familia, eso les permitié llegar a las siguientes propuestas de
estrategias: Cambiar la imagen de la marca de la institucion para el afio 2019, incrementar
en 8% la cantidad de matriculados para cada nivel educativo para el afio escolar 2019,
mejorar la infraestructura, fortalecer la relacion del colegio con su entorno, promocionar los
beneficiosque ofrece la institucion, realizar alianzas estratégicas con universidades u otra
institucion superior.

Centurion et al (2020), en su trabajo “Plan de marketing para el colegio Liceo Fermin
Tanguis- San Juan de Lurigancho”, tuvo como objetivo incrementar el nimero de alumnos
ingresantes al colegio Fermin Tanguis en 20%, entre el afio 2020-2021, debido a que buscar
recuperar la casa de deserciones de los alumnos, la captacion de nuevos alumnos mediante
recomendaciones, y la expansion y la busqueda de nuevos clientes a través de diversas
herramientas de marketing. Para ello, utilizaron métodos cualitativos mediante entrevistas a
padres de familia para conocer mejor a los clientes, y métodos cuantitativos, mediante un
muestro probabilistico por conveniencia, con la participacion de 534 alumnos y 1068
padres.El analisis de la informacion obtenida demostro que es viable el aumento de alumnos
matriculados (20%) en la institucién educativa Fermin Tanglis a través de seguir una
concatenacion de herramientas y/o estrategias relativas a la captacion estudiantil.

Caceres (2022), en su tesis “Plan de Marketing Educativo para incrementar la

matricula de estudiantes en una Institucion Educativa Privada de Lima” propone disefar un



plan de Marketing Educativo para incrementar la matricula en la institucion. Con un enfoque
cualitativo no experimental de corte transversal, contdé con la participacion de 13

padres de familia y 15



docentes seleccionados por muestreo no probabilistico. En el cual se utilizaron
entrevistas semiestructuradas, cuestionarios y encuestas. El analisis de datos demostro los
limitados canales de comunicacion que existen en la institucion, no existe un plan de
seguimiento a los egresados, tampoco una cultura de mediacion del servicio educativo y no
existe un plan de marketing educativo. En conclusion, la propuesta de plan marketing
educativo esta orientada a incrementar la matricula de estudiantes y mejorar los procesos

de gestion institucional.

Antecedente Locales

Zea (2018), en su trabajo “Oferta y demanda de las instituciones educativas del nivel
primario del distrito de José Luis Bustamante y Rivero de la unidad de gestion educativa
local Arequipa Sur-2018”, tuvo como finalidad determinar el nivel de la relacion de la oferta
y demanda educativa de las instituciones de Educacion Primaria de los menores del distrito
deJosé Luis Bustamante y Rivero. Bajo un enfoque hipotético — deductivo no experimental,
con una poblacion conformada por 13 instituciones educativas y 183 docentes del nivel
primario del distrito de José Luis Bustamante y Rivero. Los resultados mostraron que existe
una relacion significativa entre la oferta la oferta educativa y la demanda en instituciones
de educacion primaria de menores del distrito de José Luis Bustamante y Rivero, con un
r=0.942detectado por la prueba no paramétrica de Tau-b de KendallG.

Zaballos y Cerpa (2020), desarrollaron la investigacion “La influencia del marketing
relacional y la importancia del enfoque CRM en las instituciones privadas de educacion
superior” con el objetivo de analizar la importancia de un correcto manejo y gestion del
vinculo relacional entre las instituciones educativas superiores privadas con los clientes y
consumidores de este servicio educacional, a través del enfoque Customer Relationship
Management CRM que permitira generar valor tanto para el cliente, como un beneficio y
utilidad econémica para la organizacion. Este estudio siguié una metodologia de revision
bibliogréfica, por lo que en primera instancia se revisd, compil6 y analizé los diversos
estudios de marketing relacional y la adecuada administracion de sus relaciones con los

clientes. A partir del andlisis de toda la informacion hallada, se concluye que el marketing



relacional juega un papel importante dentro del sector educativo, tomando en cuenta
la gestion de las relaciones y la verificacion de los procedimientos y objetivos, que permite
la adecuadaadministracion de estos vinculos empresa-cliente, mediante la satisfaccion de
sus deseos y necesidades.

Carcasi y Sivana (2020), en su estudio “Analisis del marketing de servicios y su
relacion con la satisfaccion de los padres de familia del colegio cristiano Salomoén del
distritode Miraflores. Arequipa-2020”, tuvo como proposito determinar la relacion entre el
marketing de servicios y la satisfaccion de los padres de familia del colegio cristiano
Salomon,esto debido al descenso en las matriculas y la migracion de los estudiantes en los
altimos afios. Para la parte metodoldgica utilizaron un enfoque cuantitativo de tipo bésico,
de nivel descriptivo — correlacional, bajo una poblacion de 260 padres de familia del colegio
cristiano Salomon. La investigacion muestra que existe una relacion directa y significativa
entre el marketing de servicios y la satisfaccion de padres de familia del colegio cristiano
Salomon del distrito de Miraflores — Arequipa, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.764con un p-value de 0.000 menor al 0.050.

Pastor (2021), en su tesis “Plan de negocio; Institucion; Planeacion; Nifios;
Educacioén Inicial”, tuvo como propodsito la aplicacion de un plan de negocios para una
institucion educativa de nivel de inicial en la ciudad de Arequipa, para nifios de 0 a 5 afios y
especializandose en los nifios de 0 a 3 afios. Para poder llevar a cabo este proyecto aplico
tres técnicas: La encuesta, la entrevista y la observacion, aplicandolas en instituciones
educativas de nivel inicial mas representativas de Arequipa. Por otro lado, se realiz6 un
diagnostico de mercado de analisis externo, utilizando las técnicas de Pestel y un plan
financiero, que consta de inversiones iniciales, ingresos y egresos, evaluadas en el flujo de
caja, concluyendo que sies rentable el proyecto, con un VAN de S/1°962,124 y TIR de 27%,
con respecto a los resultados de las encuestas, estos muestran que, la propuesta de
diferenciacion planteada parala institucion educativa de nivel inicial ha sido aceptada
favorablemente por los padres de familia, considerandola una propuesta innovadora y de su
preferencia.

HipGtesis

Dado que las estrategias de marketing educativo son factores que tiene dentro
de sus propositos la captacion de clientes, es probable que exista una relacion
significativamente positiva entre la propuesta de estrategias de marketing educativo



para el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House y la captacion de clientes.



PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
Técnicas

La técnica que se utilizara es la encuesta, ya que esta es una técnica que utiliza
un conjunto de procedimientos estandarizados, mediante el cual se recoge una serie
de datos.

2.1.  Instrumentos
Cuestionario de Estrategias de Marketing Educativo

Este cuestionario sera creado por el investigador del presente estudio, en base
a las 7 p’s del Marketing de servicios educativos Este instrumento consta de 17
preguntas con una escala tipo Likert, donde 1 es igual a Totalmente de acuerdo, 2
igual a De acuerdo, 3 igual a Indiferente, 4 igual a En desacuerdo y 5 igual a
Totalmente en desacuerdo, asimismo, se compone de una dimensién denominada 7
p’s del Marketing de servicios educativos, el cual evalta el servicio, el precio, la
promocion, la plaza, las personas, la evidencia fisica y el proceso.

Estructura de Instrumento

Estimados padres de familia del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House,
agradeceremos su gentil colaboracion en el presente estudio de
investigacion. El propdsito del cuestionario es recolectar informacion para determinar
el nivel de marketing educativo en el Centro Psicolégico Pre Kinder Play House 2024.
Para lo cual deberan responder las siguientes interrogantes, marcando con una (X) en
la alternativa que considere adecuada.

La informacion que nos brinden sera utilizada Gnicamente para el trabajo de

investigacion.

Sexo: Edad:

ENUNCIADO ~VALORI
ZACION

Producto/Servicio

¢Considera que la calidad de servicios ofrecidos por el
CentroPsicologico Pre Kinder Play House son adecuados?

¢En el Centro Psicologico Pre Kinder Play House
ofrecen variedad de servicios de estimulacion temprana?




¢El Centro Psicologico Pre Kinder Play House siempre
cuenta con todos los servicios de estimulacion temprana
disponibles que usted requiere?




¢En el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House se
cuenta coninformacion detallada del procedimiento de cada
servicio?

Precios

¢Los precios de los servicios que ofrece el Centro

PsicoldgicoPre Kinder Play House se ajustan a su economia?

¢Los precios del Centro Psicolégico Pre Kinder Play
House son competitivos en relacion a otros centros
psicoldgicos de estimulacion temprana?

Plazas

¢Laubicacion del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play
Houseesta en un lugar accesible para los clientes?

¢El Centro Psicologico Pre Kinder Play House cuenta
se encuentra en un lugar comercial?

Promaocion

¢El Centro Psicologico Pre Kinder Play House cuenta
con promociones por la adquisicion de un servicio?

¢Usted ha percibido publicaciones del Centro
Psicologico Pre Kinder Play House través de medios de
comunicacion como radio, tv, diarios, volantes, etc?

¢Usted ha observado publicaciones del Centro
Psicoldgico PreKinder Play House a través de internet?

Personas

¢El personal del Centro Psicologico Pre Kinder Play

House seencuentra debidamente uniformada?

¢El personal del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play
House le orientan y explican acerca de los servicios por los

cuales esta usted interesado?

Preferencia fisica

¢Observa que el Centro Psicologico Pre
Kinder Play Housecuenta con materiales e
infraestructura adecuada?

¢Observa que el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play
Housepresenta ambientes confortables y ordenados?

Procesos

¢El proceso de atencidn en el area de ventas del Centro
Psicologico Pre Kinder Play House es rapido?




Cuestionario de Captacion de clientes

Este cuestionario consta de 10 preguntas con una escala Likert, donde
1 esigual a



Totalmente de acuerdo, 2 igual a De acuerdo, 3 igual a Indiferente, 4 igual a En
desacuerdo y

5 igual a Totalmente en desacuerdo. Fue creado por Cotrina (2022), quien
validé el instrumento por medio de 3 jueces expertos y obtuvo una confiabilidad de
0.706, donde se

determind resultados positivos y confiables.
Estructura de Instrumento

Estimados padres de familia del Centro Psicologico Pre Kinder Play House,
agradeceremos su gentil colaboracion en el presente estudio de investigacion.

El propdsito del cuestionario es recolectar informacion para determinar el
nivel de captacion de clientes en el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House 2024.
Para lo cual deberan responder las siguientes interrogantes, marcando con una X en
la alternativa que considere adecuada.

Estimados padres de familia la informacion que nos brinden sera utilizada

Unicamente para el trabajo de investigacion.

Sexo Edad

ION

CAPTACION DE CLIENTES

Identificacidn de Clientes potenciales

¢ Considera usted necesario la realizacion de una encuesta
de satisfaccion por parte del Centro Psicologico Pre Kinder Play
House?

¢Considera necesario que la empresa brinde un espacio en
sus redessociales en donde usted pueda opinar o dar sugerencias?

¢Considera usted que la empresa Centro Psicoldgico Pre
Kinder PlayHouse deberia realizar publicaciones frecuentemente a
través de medios digitales?

¢Usted como cliente esté a la expectativa de las novedades
del servicio que brinda la empresa el Centro Psicologico Pre

ENUNCIADO VALORIZAC




Kinder PlayHouse?

Clasificacion de los Clientes Potenciales

¢Considera usted que las promociones son un factor
importante paracaptar clientes?

¢Considera usted que la empresa deberia evaluar los precios
de losservicios que ofrece?

Conversion de Candidatos a Clientes de Primera

Compra

¢Considera usted que el servicio que brinda la empresa
cumple contodas sus expectativas?




Conversién de los Clientes de Primera Compraen
Clientes Reiterativos

¢Recibe usted un beneficio adicional, después de haber
adquirido elservicio del Centro Psicolégico Pre Kinder Play
House?

Considera usted que la empresa Centro Psicolégico Pre
Kinder Play House, cuenta con el equipamiento y una instalacién

atractiva para brindarles un buen servicio?

¢Cree usted que la empresa le brinda un trato
personalizado almomento de adquirir el servicio?

2.2, Campo de Verificacion
Ambito
La investigacién se llevara en el ambito de la empresa Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House, ubicada en el cercado de Arequipa.
2.2.1. Temporalidad
La investigacion se llevara a cabo durante los meses de febrero, marzo, abril,
mayo Y junio del 2024.
Unidad de estudio

Poblacién

La presente investigacion cuenta con una poblacion de XXX padres de familia
del Centro Psicologico Pre Kinder Play House de Arequipa.

Muestra

El tipo de muestra serd no probabilistico de tipo intencional, el cual permitira
seleccionar casos caracteristicos de una poblacion limitando la muestra solo a estos
casos (Otzen & Manterola, 2017). Por lo tanto, estara conformado por XXX padres
del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House, debido a que el nimero de poblacion
es reducida. Para ello, se establecen los siguientes criterios:

Criterios de Inclusion

e Padres cuyos hijos estén matriculados en el Centro Psicolégico Pre
Kinder Play House.

e Padres del Centro Psicologico Pre Kinder Play House que
acepten voluntariamente participar del estudio.




Criterios de Exclusién

e Padres cuyos hijos no estén matriculados en el Centro Psicoldgico Pre
Kinder Play House.



e Padres del Centro Psicolégico Pre Kinder Play House que no
acepten voluntariamente participar del estudio
2.3.  Estrategia de recoleccion de datos

En primera instancia, se solicitard permiso al Centro Psicolégico Pre Kinder
Play House, para acceder y tomar contacto con los padres de familia. Luego de ello,
se establecera

fechas y hora para recolectar los datos, no sin antes presentar un
consentimiento informado a los participantes, a fin de que tomen conocimiento de la
investigacion y acepten participar voluntariamente. Una vez culminada la recoleccion
de datos, se pasara a tabularlos en el programa Microsoft Excel y sean analizados en
el programa SPSS .26, para su posterior interpretacion a través de tablas de frecuencia.
Y en base a estos resultados, disefiar la propuesta de estrategias de marketing
educativo para la captacion de clientes en el Centro Psicologico Pre Kinder Play
House.

2.4. Recursos necesarios
Humanos

o Una tesista
o Un asesor
o Un estadista

2.4.1. Materiales

o Una laptop (propia de la tesista)
o Una impresora (propia de la tesista)
o Un celular (propia de la tesista)

Un paquete de hojas bond Una caja de lapiceros

o

o Un tablero Un perforador
o Engrampador y grapas

2.4.2. Financieros

Recursos Materiale Precio por Precio
S unidad total
RECURSOS Una laptop Autofinanciado Autofinanciado
(propia de la tesista)
Una Autofinanciado Autofinanciado
impresora (propia del




tesista)

Un celular Autofinanciado Autofinanciado
(propia del tesista)
MATERIALES Un paquete de S/.15.00 S/.15.00
hojas bond
Una caja de S/.12.00 S/.12.00
lapiceros
Un tablero S/.4.00 S/.4.00
Un perforador S/.5.00 S/.5.00
Engrampador S/.7.00 S/.7.00

y grapas




SOFTWARE Estadistica S/.270.00 S/.270.00
Internet *5 S/.60.00 S/.300
meses
TOTAL S/.613.00

NOTA. Elaboracion propia
Cronograma

En la siguiente tabla se muestra detalladamente el cronograma configurado para

el desarrollo de las actividades pertinentes con la investigacion.

ACTI MESES

VIDAD A FEB MA ABR MA JUL
REALIZAR | RERO RZO IL YO 10

Selec
cion del tema

Busq
ueda de
informacion

Elabora
cion

del
Proyecto

Prese
ntacion del
Proyecto de
tesis

Levanta
miento

de
observaciones.

Apro
bacion del
Proyecto.

Recolec
cioén
de datos

Procesa
miento de
datos.

Analisis
e

interpr
etacion de
resultados

Redac
cion del
informe final




Levanta
miento de
observaciones

Aprob
acion de tesis

Sustenta

cion

Nota. Elaboracién propia.




ANEXO 2: Fotos del centro psicologico pre kinder play house




ANEXO 3: Ficha técnica del instrumento

Nombre: Cuestionario de Estrategias de Marketing Educativo

Datos Generales:
Autor:

e Procedencia: Adaptado para la investigacion titulada "ESTRATEGIAS DE
MARKETING EDUCATIVO PARA LA CAPTACION DE CLIENTES EN
EL CENTRO PSICOLOGICO PRE KINDER PLAY HOUSE, AREQUIPA,
2024"

e Administracion: Individual o colectiva
e Duracion: Aproximadamente 15-20 minutos

e Objetivo: Evaluar las estrategias de marketing educativo aplicadas en el
Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House
Estructura:

El cuestionario consta de 16 preguntas con una escala tipo Likert,
donde: 1 =

Totalmente de acuerdo 2 = De acuerdo 3 = Indiferente 4 = En desacuerdo 5 =

Totalmente en desacuerdo



ANEXO 4: Cuestionario de Estrategias de Marketing Educativo

Estimados padres de familia del Centro Psicologico Pre Kinder Play House,
agradeceremos su gentil colaboracion en el presente estudio de investigacion. El
proposito del cuestionario es recolectar informacién para determinar el nivel de
marketing educativo en el Centro Psicologico Pre Kinder Play House 2024. Para lo cual
deberan responder las siguientes interrogantes, marcando con una (X) en la alternativa
que considere adecuada. La informacién que nos brinden sera utilizada Unicamente
para el trabajo de investigacion.

Sexo: Edad:

ENUNCIADO ~VALORI
ZACION

Producto/Servicio

¢Considera que la calidad de servicios ofrecidos por el
Centro Psicologico Pre Kinder Play House son adecuados?

¢En el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House
ofrecen variedad de servicios de estimulacion temprana?

¢El Centro Psicoldgico Pre Kinder Play House siempre
cuenta con todos los servicios de estimulacion temprana
disponibles que usted requiere?

¢En el Centro Psicologico Pre Kinder Play House se
cuenta con informacion detallada del procedimiento de cada
servicio?

Precios

¢Los precios de los servicios que ofrece el Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House se ajustan a su economia?

¢Los precios del Centro Psicologico Pre Kinder Play
House son competitivos en relacion a otros centros
psicoldgicos de estimulacion temprana?

Plazas

¢La ubicacion del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play

Houseesta en un lugar accesible para los clientes?




¢El Centro Psicol6gico Pre Kinder Play House cuenta

se encuentra en un lugar comercial?

Promocion




¢El Centro Psicologico Pre Kinder Play House cuenta
con promociones por la adquisicion de un servicio?

¢Usted ha percibido publicaciones del Centro
Psicologico Pre Kinder Play House traves de medios de
comunicacion como radio, tv, diarios, volantes, etc?




¢Usted ha observado publicaciones del Centro

Psicoldgico PreKinder Play House a través de internet?

Personas

¢El personal del Centro Psicolégico Pre Kinder Play
House seencuentra debidamente uniformada?

¢El personal del Centro Psicoldgico Pre Kinder Play
House

le orientan y explican acerca de los servicios por los
cuales esta usted interesado?

Presencia fisica

¢Observa que el Centro Psicologico Pre Kinder

Play Housecuenta con materiales e infraestructura adecuada?

¢Observa que el Centro Psicoldgico Pre Kinder Play

Housepresenta ambientes confortables y ordenados?

Procesos

¢El proceso de atencidn en el area de ventas del Centro
Psicoldgico Pre Kinder Play House es rapido?




ANEXO 5: Ficha técnica del instrumento
Nombre: Cuestionario de Captacion de
Clientes Datos Generales:

Autor: Cotrina (2022)

Procedencia: Adaptado para la investigacion titulada "ESTRATEGIAS DE
MARKETING EDUCATIVO PARA LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL CENTRO
PSICOLOGICO PRE KINDER PLAY HOUSE, AREQUIPA, 2024"

Administracion: Individual o colectiva

Duracion: Aproximadamente 10-15 minutos

Objetivo: Evaluar el nivel de captacion de clientes en el Centro Psicologico Pre

Kinder Play House
Estructura:
El cuestionario consta de 10 preguntas con una escala tipo Likert, donde: 1

=Totalmente de acuerdo 2 = De acuerdo 3 = Indiferente 4 = En desacuerdo 5 = Totalmente

endesacuerdo Validez y Confiabilidad:
Validez: El instrumento fue validado por medio de 3 jueces expertos

(Cotrina,2022).

Confiabilidad: Se obtuvo un coeficiente de confiabilidad de 0.706, determinando

resultados positivos y confiables (Cotrina, 2022).



ANEXO 6: Cuestionario de Captacion de clientes

Estimados padres de familia del Centro Psicologico Pre Kinder Play House,
agradeceremos su gentil colaboracion en el presente estudio de investigacion. El
proposito del cuestionario es recolectar informacion para determinar elnivel de
captacion de clientes en el Centro Psicologico Pre Kinder Play House 2024. Para lo
cual deberan responder las siguientes interrogantes, marcando con una X en la
alternativa que considere adecuada. Estimados padres de familia la informacién que

nos brinden sera utilizadatunicamente para el trabajo de investigacion.

Sexo

------------- Ed
ad

ENUNCIADO VALO
RIZACIO N

CAPTACION DE CLIENTES

Identificacion de Clientes potenciales

¢Considera usted necesario la realizacion de una
encuesta de satisfaccion por parte del Centro Psicologico
Pre Kinder Play House?

¢Considera necesario que la empresa brinde un
espacio en susredessociales en donde usted pueda opinar o dar
sugerencias?

¢Considera usted que la empresa Centro Psicologico Pre
KinderPlay = House  deberia  realizar  publicaciones
frecuentemente através de mediosdigitales?

¢Usted como cliente esta a la expectativa de las
novedades del servicioque brinda laempresa el Centro
Psicologico Pre KinderPlay House?

Clasificacion de los Clientes Potenciales

¢Considera usted que las promociones son un factor
importanteparacaptar clientes?

¢Considera usted que la empresa deberia evaluar los
precios delosservicios que ofrece?




Conversion de Candidatos a Clientes de Primera
Compra

¢Considera usted que el servicio que brinda la empresa

cumplecontodas sus expectativas?

Conversion de los Clientes de Primera Compra en
Clientes Reiterativos

¢Recibe usted un beneficio adicional, después de haber
adquirido elservicio del Centro Psicologico Pre Kinder Play
House?




Considera usted que la empresa Centro Psicolégico Pre
Kinder Play

House, cuenta con el equipamiento y una instalacion
atractiva para brindarles un buen servicio?

¢Cree usted que la empresa le brinda un trato
personalizado al momento de adquirir el servicio?




ANEXO 7: Base de datos

ENCUESTA 1:

VARIABLE 1 (INDEPENDIENTE): ESTRATEGIAS DE MARKETING

EDUCATIVO
Encuest Produc Pro [
d to/Servici o reci laza s ., referencia roces os
ado os 2 3 mocién ersonas fisica
ED P
EX AD 1| 2 3 4 5 6 7 8 9 1 1 1 1
0 16
3
6
3
2
3
4
3
8
3
6
3
5
2





































ENCUESTA 2

VARIABLE 2 (DEPENDIENTE): CAPTACION

DE CLIENTES
Clasificac Conversion de
ionde los i
Identificacion . Conversion de Io.s CLELLEDC
clientes primeracompra
de clientes potencial candidatos aclientes de en clientes
ncuesta . .
. es . reiterativ
do potenciales primera compra 0s
SE ED P
X0 AD 1 2 3 5 6 7 8 9 1
M 36 5 5
F 32 5 4
F 34 4 4
M 38 5 5
F 36 5 3
F 35 5 5
M 27 5 5
M 26 5 4
F 25 5 4
F 36 5 5
M 29 5 5
F 32 5 5
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