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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo desarrollar los lineamientos de un plan de
marketing para aumentar el nUmero de estudiantes en la “PRE” del Instituto de Educacién

Superior Pedagégico Publico (IESPP) Maria Madre, ubicado en la Region Callao.

En los 37 afios de existencia, el IESPP Maria Madre nunca ha tenido un plan de marketing;
sumado a la baja cantidad de postulantes y los riesgos que este problema conlleva, la

necesidad de una propuesta de marketing también es corroborada en esta investigacion

Metodoldgicamente, la investigacion es una propuesta de tipo aplicada, ya que busca

implementar una solucién practica a una probleméatica especifica.

El estudio se enmarca en un enfoque mixto. Desde el enfoque cuantitativo, se emplean
herramientas de estadistica descriptiva e inferencial, mientras que el enfoque cualitativo se
utiliza para complementar el analisis de la informacion mediante entrevistas a informantes

clave, un focus group y revision documental.

El método seguido es sistematico, con base en los principios del método cientifico aplicado
al campo del marketing educativo. Los resultados permitirdn comprobar si la propuesta
logra mejorar significativamente la captacion de estudiantes a la PRE y con ello, aumentar
el nimero de postulantes en los procesos de admision; aportando asi al fortalecimiento
institucional del IESPP Maria Madre y ofreciendo un modelo replicable para instituciones

con retos similares.

Palabras clave: propuesta de marketing, marketing educativo y demanda educativa,

estrategia.
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ABSTRACT

This research aims to develop the guidelines for a marketing plan to increase student
enrollment in the "PRE" program of the Instituto de Educacién Superior Pedagogico Publico

(IESPP) Maria Madre, located in the Callao Region.

In its 37 years of existence, IESPP Maria Madre has never had a marketing plan. Coupled
with the low number of applicants and the risks this issue entails, the need for a marketing

proposal is also confirmed through this study.

Methodologically, the research is of an applied nature, as it seeks to implement a practical

solution to a specific problem.

The study adopts a mixed-methods approach. On the quantitative side, it uses descriptive
and inferential statistical tools; on the qualitative side, it complements the data analysis

through interviews with key informants, a focus group, and document review.

The method followed is systematic, based on the principles of the scientific method as
applied to the field of educational marketing. The results will allow for an assessment of
whether the proposal significantly improves student recruitment for the PRE program,
thereby increasing the number of applicants during admissions processes. This would
contribute to the institutional strengthening of IESPP Maria Madre and offer a replicable

model for institutions facing similar challenges.

Keywords: marketing proposal, educational marketing, educational demand, strategy.
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INTRODUCCION

En el actual entorno educativo, caracterizado por una diversa oferta académica, las
instituciones enfrentan el desafio de atraer y retener estudiantes. Esta realidad se
manifiesta con particular intensidad en instituciones publicas de caracter pedagogico, como
el IESPP Maria Madre, ubicado en la regién Callao. Esta institucion presenta una baja
visibilidad institucional y una demanda educativa limitada, a pesar de contar con una
propuesta académica sélida y una trayectoria reconocida en su ambito territorial (IESPP

Maria Madre, 2024).

Ante esta problematica, la presente investigacion se orienta a proponer el lineamiento de
un plan de marketing que contribuya al incremento de la demanda educativa de la PRE de
la institucion, buscando posicionarla estratégicamente dentro del ecosistema educativo
local. La implementacion de estrategias de marketing educativo es fundamental para la
captacion de estudiantes, asi como, el fortalecimiento institucional, la generacién de valor
publico y el cumplimiento de su misién formadora. Esta situacion cobra mayor relevancia
en un contexto post-pandemia, donde la eleccién de una carrera de educacién superior se

volvié mas critica y racional.

Por su parte, abordando el capitulo metodoldgico, este proyecto de investigacion es de tipo
aplicado, ya que busca transformar una realidad especifica a través de una intervenciéon

concreta, en este caso, los lineamientos de un plan de marketing educativo.

La investigacion se apoya en un enfoque mixto. Por un lado, tomara los aportes del enfoque
cuantitativo, mediante el uso de herramientas estadisticas descriptivas e inferenciales para
evaluar el impacto de la propuesta. Por otro lado, sobre la base del enfoque cualitativo, se
aplicaran entrevistas a profundidad que brinden datos para una comprensiéon mas profunda

de la situacion institucional.

14
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En cuanto al disefio metodoldgico, se optd por encuestar al 100% de matriculados en la
PRE, lo que da un total de 30 alumnos. Los resultados obtenidos se complementaran con
informacién cualitativa proveniente de entrevistas y un focus group. En cuanto a la variable
independiente corresponde a la propuesta de marketing, y la variable dependiente es la “el
aumento de estudiantes de la PRE”; con ello, contribuir con el incremento de postulantes

en los procesos de admision.

El desarrollo de esta propuesta busca incrementar la cantidad de postulantes al instituto y
construir una hoja de ruta replicable para otras instituciones pedagdgicas publicas que
enfrentan desafios similares. Asimismo, esta investigacion pretende contribuir al
fortalecimiento del sistema educativo peruano desde una perspectiva estratégica,
alineando los objetivos institucionales con herramientas de marketing modernas que

respondan a las demandas de los nuevos tiempos.

15
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|. INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto

“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el nUmero de estudiantes de la PRE

del Instituto de Educacion Superior Pedagogico Publico Maria Madre.”

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

La presente investigacion se centra en el area “Gestion de Emprendimiento”, de la carrera
de Marketing e Innovacion. De esta manera, nos proponemos generar cambios 0 mejoras
en los procesos institucionales del Instituto de Educacion Superior Pedagoégico Publico
“Maria Madre” del Callao, que tienen que ver con el proceso de admision y con ello, lograr

una maxima calidad en el servicio.

Debemos entender que todo proceso de innovacién implica un cambio o mejor en la forma
de llevar a cabo los procesos como afirma Liu et al. (2025) las instituciones educativas
practicamente estan obligadas a mejorar e innovar sus servicios y con ello, no solo logran

la captacién de mas estudiantes, sino que se logra el desarrollo institucional.

Implementar un plan de marketing educativo que contribuya a mejorar la captacion de los
futuros estudiantes de educacion es importante la institucién en si misma ya que cubre sus
metas de atencion que le permiten su vigencia y contribuye con cerrar la brecha de
demandas de docentes a nivel regional, todos sabemos que la educacion y los docentes

de calidad, son herramientas fundamentales para el desarrollo del pais

16
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1.3. Actividad econ6mica en la que se aplicaria la innovacién o investigacion

aplicada

La actividad econémica a desarrollar en la presente investigacién corresponde al campo
educativo y social, con ella, se pretende mejorar la capacidad de captacion de nuevos
estudiantes de educacion en los diversos programas de formacién del IESPP Maria Madre

mediante la estrategia de marketing.

Actualmente en el pais existen 205 pedagdgicos de los cuales 103 son publicos y 102 son
privados, el IESPP Maria Madre es el Unico instituto pedagégico publico que existe en el
Callao, (existe ademas un pedagdgico privado) pero no obstante, esta singularidad no se
ve reflejada en la cantidad de postulantes que se presentan en los sucesivos procesos de
admision, por ejemplo del afio 2019 al 2024, se registr6 solo un promedio de 56.2
postulantes para 30 vacantes por programa; incluyendo ocasiones en las que las plazas

ofertadas no llegaron a cubrirse por completo.

Por todo lo expuesto anteriormente, la aplicacién de un plan de marketing educativo en el
campo socio-educativo contribuira con la mejora en la captacion de estudiantes para el
IESPP Maria Madre y con ello, tener una mejor y mas amplia base de seleccion de

postulantes para poder seleccionar mejor a los docentes que la region y el pais necesitan.

1.4. Localizacién o alcance de la solucién

Localizacidn: Se implementard un plan de marketing educativo con el objetivo de mejorar
la cantidad de estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre ubicado en la Region Callao,
esto contribuird con elevar el nUmero de postulantes a los diversos programas que ofrece

el instituto.

Alcance: Este plan de marketing educativo consta de los siguientes componentes:

elaboracion de un diagndstico de la situacidon, como consecuencia de ello se optara uso

17
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del marketing mix, que consta de la aplicacion del marketing digital y en control y analisis

de resultados.

Este plan de marketing educativo esta orientado Unicamente al instituto, contando con su
infraestructura y recursos humanos y materiales que usados en forma racional nos

permitiran revertir la escasez de postulantes a la institucion

18
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Il. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O INNOVACION

2.1. Justificacion

El plan de marketing educativo que proponemos implementar se justifica basicamente en
la necesidad de incrementar el nUmero de postulantes ya que estos son escasos en los
procesos de admision, adicional a este punto, la institucion a los largo de toda su historia
y trayectoria nunca ha contado con un plan de marketing formal que permita una difusion
e incremento pertinente de su oferta educativa, para este propésito, se pretende
aprovechar la PRE Maria Madre que desarrolla el pedagdgico e incrementar su cantidad

de estudiantes.

2.1.1 Problemas

2.1.1.1 Problema general.

¢El conocimiento sobre la informacién institucional influye en la decision de

inscribirse a la PRE del IESPP Maria Madre?

2.1.1.2 Problemas especificos.

PEL: ¢ El conocimiento sobre los programas académicos y beneficios por parte de
los estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre influye en la intencion de
postulacién?

PE2: ¢Los canales de promocion utilizados en los estudiantes de la PRE por el
IESPP Maria Madre facilitan su visibilidad institucional?

PE3: ¢ El conocimiento sobre los costos y beneficios econdémicos de los estudiantes
de la PRE del IESPP Maria Madre influyen en su intencién de postulacion?

PE4: ¢ La ubicacion y accesibilidad fisica del IESPP Maria Madre afecta la decision

de postulacién?
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2.1.2 Necesidad u oportunidad que se desea satisfacer su oportunidad que se desea

aprovechar.

El IESPP Maria Madre enfrenta una permanente necesidad: la falta de un nimero promedio
aceptable de postulantes en los procesos de admision, otra necesidad apremiante que
presenta la institucion, es, que nunca se ha implementado un plan de marketing profesional
gque potencie el posicionamiento de sus servicios formativos, ante esta situacion, tomando
nota de la existencia de una PRE institucional que alberga posibles postulantes, si bien es
cierto, estos figuran en la cantidad suficiente, su incremento permitira elevar el nimero de
postulantes, en ese sentido, se pretende incrementar el nimero de los estudiantes de la
PRE Maria Madre aprovechando que este servicio se implementa regularmente todos los
afios e implica un publico cautivo que ya ha orientado su decision a postular al instituto y

su incremento seria beneficioso para los fines institucionales.

2.1.3 Justificacion del proyecto

El presente proyecto se sustenta en tres dimensiones las cuales consolidan su pertinencia

y factibilidad para confrontar la baja captacion de postulantes.

2.1.3.1 Justificacion de manera teorica.

El estudio a realizar se fundamenta en los principios del marketing educativo,
adaptando el clasico esquema de las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion) al
contexto especifico de los servicios formativos, tal como lo sefialan Kotler y Fox

(1995).

La evidencia empirica que presentan Quifiones et al. (2024), respalda la eficacia de
estas tacticas, sefialando, por ejemplo, que las estrategias de marketing digital

pueden incrementar la captacion en un 76.9%.
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Por otro lado, asi como lo demostré Keller (2013), el desarrollo de una marca
institucional solida mejora la percepcion de valor entre los posibles estudiantes.
Adicionalmente, siguiendo con Chaffey y Ellis Chadwick (2019) la incorporacién de
tendencias contemporaneas como el inbound marketing y el social-media

marketing, permite maximizar el alcance de la institucion.

Finalizando el presente punto, Moreno (2021) comenta que la revision de los
canales de comunicacion actuales generara nuevo conocimiento sobre la aplicacion

estratégica del marketing en instituciones publicas de educacién superior.

2.1.3.2 Justificacion de manera practica

El desarrollo de un plan de marketing para incrementar el nimero de matriculados

en la PRE del IESPP Maria Madre se justifica por las siguientes razones practicas:

Atencién a una necesidad especifica

Frente a la baja cantidad de postulantes para las vacantes ofertadas por la
institucion, tomando como base los datos del MINEDU (2018) la
implementacién un plan de marketing se coadyuva con revertir la brecha de
cobertura docente existente; el instituto estaria contribuyendo con aminorar

la brecha de docentes de calidad que existe a nivel nacional y regional.

Cobertura de la demanda laboral regional

Esta propuesta se vincula directamente a la oferta formativa del IESPP
Maria Madre, contribuyendo a mejorar el problema del déficit de docentes
en los niveles de inicial y primaria en la region del Callao (2,113 docentes en

inicial y 1,826 para primaria).

Al hacerlo, se alinea la propuesta de valor de la institucion con las
oportunidades latentes en el mercado educativo y laboral.
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2.1.3.3 Justificacion de manera metodologica.

El enfoque mixto combina el analisis cualitativo (entrevistas con informantes clave)
y cuantitativo (encuesta y datos del PEI). Esto genera un proceso replicable en otras

instituciones que enfrenten retos de captacion al igual que el instituto.

Ademas, se sigue el compromiso del equipo directivo, la infraestructura existente y
la posicién Unica como el Unico instituto pedagdgico publico en el Callao con el fin

de facilitar el apoyo de todo el personal involucrado.

2.2. Marco referencial

2.2.1 Antecedentes Nacionales

2.2.1.1 Implementacion de estrategias digitales para incrementar matriculas

en colegio privado.

Condori et al. (2022) desarrollaron una investigacion sobre el plan de marketing

estratégico y la captacion de nuevos estudiantes.

Su objetivo fue disefiar una propuesta de implementacion de un plan de marketing
para incrementar la captacion de nuevos estudiantes en el colegio “Lima
Internacional School of Tomorrow. Este proyecto tuvo un enfoque cualitativo de
disefio no experimental y estudio de tipo proyectivo y descriptivo. La metodologia
gue usaron ayudd a conocer las razones por las cuales el colegio no tenia un buen
namero de alumnado y por qué cada afio las matriculas se reducian; con base en

eso, desarrollaron un plan de marketing para aplicarlo en la institucion.

La poblacién y muestra fueron conformadas por documentos internos de la
institucion y el gerente de area de marketing de la IE. Se aplicé un cuestionario de,

donde también se utilizaron documentos de la institucidon como base de datos.
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Los resultados de la investigacion indicaron que el plan de marketing estaba bien
orientado a las tendencias del mercado y junto con el uso de las redes sociales
ayudaron a conocer el comportamiento y hacer seguimiento de los potenciales

clientes para mejorar las ventas.

2.2.1.2 Aplicacién de plan de marketing que increment6 demanda del 50% a

niveles significativos en institucion publica.

Figueroa (2020) desarrollé una investigacién donde relaciona las variables plan

estratégico y aumento de la demanda del servicio educativo.

La investigacion tuvo como objetivo principal aplicar un plan de marketing para
aumentar la demanda del servicio educativo en la I.E. para lograr el aumento
significativo de la demanda del servicio. La tesis tuvo un enfoque cuantitativo,
disefio preexperimental, la muestra estuvo fue de 392 clientes que representé el
25% del tamafio de la poblacion, la técnica usada fue la encuesta y el instrumento

el cuestionario sobre la demanda del servicio educativo.

Los principales resultados indican que, la demanda del servicio educativo llegaba
en promedio al 50%, mientras que después de la aplicacién de la estrategia de
marketing esta se incremento significativamente. Por otro lado, este estudio también

permitié conocer las opiniones en torno al servicio educativo.

2.2.1.3 Propuesta de plan estratégico para fortalecer imagen de institucién

educativa.

Moreno (2021) desarroll6 una tesis relacionada con las variables plan estratégico y

posicionamiento de una institucion educativa.

El objetivo de la tesis fue proponer un plan de marketing estratégico para fortalecer

el posicionamiento de la institucion educativa Mater Dei. Fue un trabajo con enfoque
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cuantitativo de disefio no experimental y estudio de tipo descriptivo, la poblacion
estuvo conformada por 30 padres y 10 colaboradores; se obtuvo una muestra de
28 personas entre padres y colaboradores se utilizé como instrumento el

cuestionario).

El trabajo concluye que el plan de marketing estratégico si es pertinente para
mejorar el posicionamiento de la institucion educativa, en consecuencia, se podria

ejecutar para mejorar el posicionamiento de la IE en mencion.

2.2.2 Antecedentes Internacionales

2.2.2.1 Investigacion para analizar la gestion de marketing de una IST en la

ciudad de Riobamba

Lerma y Remache (2024) desarrollaron una investigacion para donde relacionaron
las variables la gestién del marketing y el posicionamiento en un IST de la ciudad

de Riobamba.

El objetivo principal de la investigacion fue determinar la incidencia de la gestion del
marketing en el posicionamiento de la institucién. Para ello, se analizé la gestion del
marketing llevada a cabo por los administrativos y el presidente de la institucion. La
investigacion se basé en los enfoques cuantitativo y cualitativo, fue de tipo
descriptiva. También se realiz6 un trabajo de campo y consulta de fuentes
bibliograficas; basadas en criterios de autores de libros, revistas y articulos

cientificos.

El trabajo concluye que, las estrategias de marketing sirven para fortalecer la
imagen de marca y mejorar la experiencia estudiantil para asegurar un crecimiento
sostenible y competitivo del instituto en el mercado educativo. Entre las

recomendaciones, se propuso evaluar la efectividad de las estrategias de publicidad
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en periodos cortos para identificar problemas de manera inmediata. También se
sugirié un estudio de las estrategias implementadas tanto en el ambiente interno

como externo del instituto.

2.2.2.2 Investigacion sobre las tendencias en estrategias de marketing en

instituciones universitarias

Rivero et al. (2022) desarrollaron una investigacion donde exploraron las tendencias

actuales y las estrategias del marketing educativo en las instituciones universitarias.

El estudio tuvo como propdsito ver una analisis y revision tedrica de las tendencias
en las estrategias del marketing educativo usadas en las instituciones universitarias.
Tuvo un enfoque cualitativo y una metodologia heuristica orientada al analisis
documental especializado. Ademas, se desarroll6 haciendo una revision de la
literatura cientifica que permiti6 profundizar en el tema de estudio,

fundamentandose en las teorias y planteamientos de diversos autores.

Los principales resultados indican que, las nuevas tendencias, conceptos y
estrategias de marketing educativo que se estan implementando dentro de las
universidades principalmente son: endomarketing, neuromarketing, inbound
marketing, social media marketing, marketing digital en general, e-mail marketing,

engagement, marketing relacional, marketing mix, marketing mévil, entre otros.

2.2.2.3 Articulo sobre el perfil postulante a pedagogia

Espinosa et al. (2023) desarrollaron una investigacion donde analizaron los perfiles
de postulantes y matriculados en programas de pedagogia. Dentro de los
principales hallazgos se observa una predominancia que, pese a las nuevas
disposiciones y politicas de incentivo, no han sido capaces de atraer y retener a los

estudiantes de educacion superior.
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2.2.3 Marco Teorico

2.2.3.1 Evolucién del Marketing

Kotler et al. (2021) afirman que el marketing ha tenido diferentes etapas. Recapitular

y entender estas etapas es crucial para llegar a una conclusion sobre el marketing.

El marketing 1.0 era el mas basico y antiguo; destacaba por estar orientado
Unicamente a vender el producto. Es en el Marketing 2.0 que el enfoque pasoé
directamente al cliente, a segmentar por necesidad y a darle mas prioridad a la

necesidad real del consumidor.

En el Marketing 3.0, el enfoque pasé a ofrecer una experiencia al consumidor, las
empresas empezaron a lanzar campafias que mostraban la experiencia que tenian

los clientes al consumir sus productos o servicios.

El Marketing 4.0 entr6 de la mano con el mundo digital. La opcién de crear redes
sociales paso de ser una eleccién a una necesidad. Las estrategias implementadas
ya no solo se fijaban en ofrecer una experiencia al cliente; ahora el enfoque era

conectar directamente a través de los canales digitales mas usados por los mismos.

Hoy en dia, estamos viviendo la etapa del Marketing 5.0. La tecnologia esta
cambiando la forma en la que se disefian estrategias para llegar correctamente al
publico objetivo. ElI uso de Inteligencias artificiales, sistemas de realidades
aumentadas y uso constante de big data son varios conceptos abordados por los

expertos en marketing.

2.2.3.2 Concepto del Marketing

Para conceptualizar el término marketing, iniciamos citando a Kotler y Armstrong

(2012), quienes afirman que el marketing constituye una disciplina y un proceso
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fundamental para la comunicacién, creacién, entrega e intercambio de ofertas que
poseen valor para todos los consumidores dentro de un mercado. Esta definicién
subraya la complejidad y el alcance estratégico de esta disciplina, trascendiendo la
mera promocién de productos o servicios para englobar un enfoque holistico

centrado en generar valor.

Braidot (2013) desde la perspectiva del neuromarketing, afirma que; para
desarrollar este proceso; implica la identificacion y analisis de las necesidades y/o
deseos del mercado objetivo, el desarrollo de productos que satisfagan dichas
necesidades, la definicibn de precios adecuados, la distribucion eficiente y la
comunicacion efectiva del diferenciador. Dentro del &mbito educativo, este enfoque
se traduce en la capacidad de las instituciones para comprender las expectativas

de sus prospectos, quienes en este caso son los jévenes estudiantes.

La American Marketing Association AMA (2017) une el término marketing
agregandole el valor de la estrategia, por ello, lo define como marketing estratégico,
actividad que consiste en desarrollar un conjunto de acciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general. Esta perspectiva, resalta la flexibilidad que
debe tener el marketing, demostrando que no solo se involucra en contextos
comerciales, sino que va mas alla, incluso, en la creacidn de relaciones duraderas
entre la marca y el cliente para lograr el crecimiento y fidelizacién sostenible a largo

plazo.

Asimismo, es crucial entender el marketing moderno como una disciplina que
emplea diversas herramientas. Entre ellas, destaca la gestion de relaciones con el
cliente. Por otro lado, existe el aporte de la digitalizacion y las nuevas tecnologias
gue han transformado las dinamicas que se desarrollan al interior del marketing:

ahora se puede segmentar de forma mas precisa y comunicarse de manera mas
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personalizada con el publico objetivo, obteniendo mejores rendimientos en las
campafnas. Este panorama digital resulta especialmente relevante para nuestro
proyecto, dado que permite que el Instituto pueda alcanzar un publico mas amplio
y adaptar sus estrategias de marketing a las preferencias de los postulantes que

conforman su publico objetivo.

2.2.3.3 Concepto de marketing educativo

En esencia, el marketing educativo constituye una disciplina estratégica
fundamental para atraer futuros estudiantes. A diferencia del marketing mas
orientado al comercio, esta ramificacion esta enfocada en la naturaleza del
“producto” (educacién) y del consumidor; grupo que abarca a los posibles
estudiantes en si mismos y también incluye a padres o tutores, quienes son los que

suelen tener el poder de decision.

Segun la escuela de postgrado Newman (2025) el marketing educativo es una
practica implementada por instituciones educativas para atraer futuros estudiantes.
Este enfoque se dirige a un publico dual: Los alumnos, quieren se benefician
directamente de la formacion, y los padres o tutores, quienes deciden en qué

formacion invertir.

Como se aprecia, el marketing para instituciones educativas es un proceso que
involucra la investigacion de necesidades sociales, el planeamiento y ejecucién de
servicios formativos que satisfagan segun su valor percibido, su distribucion en
tiempo y lugar, y su promocion ética para brindar bienestar entre individuos y

organizaciones.

Bur (2014) afirma que el marketing educativo también es concebido como una
herramienta de gestion estratégica que permite a las instituciones educativas

identificar las necesidades especificas de su publico objetivo y desarrollar
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propuestas de valor que satisfagan esas demandas. Esta aproximacion destaca la
importancia de la comprension profunda del mercado y la adaptacion de la oferta
educativa a las expectativas de los estudiantes y sus familias. La capacidad de
establecer la diferencia, ya sea por precio, oferta académica o mensaje, se
convierte en un factor crucial para fidelizar estudiantes en un entorno cada vez mas

competitivo.

Segun Pawar (2024), en el contexto actual el marketing educativo busca captacion
y fidelizacion de estudiantes; esto lo consigue a través de la creacion de
experiencias satisfactorias y la construccion de relaciones duraderas. Esto implica,
una gestién integral que abarca desde la comunicacién inicial hasta la calidad del
servicio educativo que reciben los alumnos. El marketing educativo de la actualidad
exige implementar estrategias como el uso del marketing digital y el uso de redes
sociales, ambas, han adquirido una necesidad significativa en la mejora del alcance
de todas las instituciones educativas; y con ello, se logra una mayor personalizacion

de la oferta y un alcance méas amplio del mensaje.

Chapleo (2015) sostiene que, en el contexto actual de creciente competencia en el
sector educativo, las universidades e institutos deben adoptar estrategias de gestién

de marca propias del marketing corporativo. Esto implica:

Diferenciacion estratégica: Desarrollar una propuesta de valor uUnica (ej.:
programas innovadores, empleabilidad graduados) que distinga a la institucion de

sus competidores.

e Reputacibn como activo clave: La percepcion publica (rankings,
testimonios de exalumnos) influye directamente en la decision de los

postulantes.
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e Enfoque proactivo: Las instituciones de educacion superior IES deben
anticiparse a las demandas del mercado (ej.: digitalizacién, sostenibilidad)

para mantener relevancia.

Este enfoque contrasta con modelos tradicionales pasivos, donde las instituciones

dependian Unicamente de su prestigio historico.

Por otro lado, Liu et al. (2025) sefialan que el marketing educativo, en el contexto
actual, va mas alla de su enfoque tradicional en la captacion de estudiantes; ahora
se debe adoptar una vision estratégica centrada en la construccién de promocion
activa de la marca institucional. Este enfoque integrador se basa en cuatro pilares
clave: (1) El impacto del marketing en redes sociales, que ya no solo difunde
informacién sino que fomenta conexiones emocionales con los futuros estudiantes;
(2) El papel determinante del comportamiento del profesorado, donde la
accesibilidad y calidad docente se convierten en motores de recomendacién
espontanea; (3) La gestiéon de la reputacion institucional y personalidad de la marca,
gue al diferenciar a la institucion fortalece la lealtad estudiantil; y (4) EI compromiso
como puente hacia la promociéon de la marca, donde actividades interactivas

transforman a los estudiantes en embajadores naturales.

Este modelo destaca dos factores moderadores criticos: la congruencia de valores
entre estudiantes e institucion, y el altruismo como motivador no econémico para
promover la marca. La investigacion demuestra que, al alinear estos elementos, las
instituciones no solo optimizan su reclutamiento, sino que construyen una
comunidad comprometida que reduce costos de marketing y fortalece su
posicionamiento en el mercado educativo global. Este paradigma refleja un cambio
desde métricas cuantitativas de captacion hacia la creacion de valor relacional a
largo plazo, donde la experiencia estudiantil se convierte en el nucleo de la

estrategia institucional.
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Para Gordillo et al. (2020) para desarrollar un marketing educativo que satisfaga a
los estudiantes de educacién superior se debe tomar en cuenta variables como las
becas, videos educativos, clases de nivelacion, bolsa de trabajo, orientacion

pedagogica y psicoldgica, buena infraestructura institucional entre otras variables.

2.2.3.4 Marketing Mix

Continuando con Kotler y Armstrong (2012) para que un plan de marketing sea
eficaz y logre los objetivos de una organizacion, puede articularse en cuatro etapas
fundamentales, conocidas comunmente como las 4P del marketing mix:

“Producto, Precio, Plaza (Distribucién) y Promocion”.

Estas variables interrelacionadas influyen directamente en el desarrollo y la

implementacion de cualquier estrategia comercial.

Producto

Los autores definen esta etapa como centrada en la oferta de la empresa.
Comprende el concepto del bien o servicio tangible, sus caracteristicas,
calidad, disefio, marca, empaque y servicios postventa. El objetivo es que el
producto satisfaga una necesidad o deseo especifico del target, brindando

un valor distintivo.

Se deben considerar las preguntas clave: ¢Qué problema resuelve el
producto? ¢Qué lo hace Unico y deseable para el consumidor? ¢Coémo se

diferencia de la competencia?

e Adaptadas al sector educativo, podemos agregar que el uso de
programas académicos, servicios educativos y beneficios ofrecidos
por la institucién. Se incluyen los cursos, la calidad de la ensefianza,

las instalaciones y los resultados de aprendizaje. Ejemplo:
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programas innovadores, certificaciones adicionales y oportunidades

de empleo para graduados.

Precio

En esta etapa, los autores priorizan la definicién de la cantidad de dinero
gue el cliente debe pagar para adquirir el producto. La fijacion del precio es
una decision estratégica que influye directamente en la demanda, la
rentabilidad y el posicionamiento en el mercado. Este apartado implica
analizar los costos de produccion, los precios de la competencia (directa o
indirecta), el valor percibido por el cliente y las estrategias de precios para
diferentes segmentos o situaciones. Establecer un precio que el mercado
esté dispuesto a pagar, sin comprometer la viabilidad financiera, es

sumamente importante en esta etapa.

e En el sector educativo, esta P representa el costo de la matricula y
otros gastos asociados. Las instituciones deben considerar la
asequibilidad, politicas de descuentos y becas para atraer a diversos

segmentos de estudiantes.

Plaza (Distribucién)

Esta etapa es definida por los autores como el conjunto de actividades que
garantizan que el producto esté disponible para los consumidores en el lugar
y momento adecuados. Estd compuesta por los canales de distribucion
(venta directa, intermediarios, online, etc.), la logistica, el almacenamiento,
el transporte y la cobertura del mercado. La eleccion de la plaza es de suma
prioridad para la accesibilidad del producto y la experiencia de compra del

cliente.
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e Respecto al sector educativo, hace referencia a los canales de
distribucion, como la ubicacion fisica del campus, la educacién en
linea y las alianzas con otras instituciones para ofrecer programas

conjuntos.

Promocion

Esta etapa abarca todas las actividades destinadas a la comunicacion de
valor del producto y persuasién de los clientes potenciales para que lo
adquieran. También incluye la publicidad, las relaciones publicas, la venta
personal, el marketing digital y las promociones de ventas. Para los autores,
el objetivo de esta etapa es informar, persuadir y recordar al mercado sobre
la existencia y los beneficios del producto, generando interés y fomentando

la compra.

o Dentro del sector educativo se incluyen estrategias de comunicacion
como publicidad, relaciones publicas, marketing digital y visitas a

escuelas para atraer potenciales.

2.2.3.5 Estructura de un plan de marketing

McDaniel y Gitman (2007) indica que el plan de marketing debe tener la siguiente

estructura:

a. Sumario ejecutivo

En este primer punto entra la sintesis del plan de marketing. Contiene
informacion sobre la competencia, la comercializacién, inversién, tiempo y

ventas del servicio o producto.
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b. indice del plan

En este punto entran los elementos que se desarrollaran en el plan de

marketing.

c. Introduccioén

Aqui se describen el servicio y las caracteristicas de la empresa; de modo

gue el negocio sea comprendido por todos los involucrados.

d. Analisis de la situacién

Aqui se evalta el entorno macroeconémico en el que se desarrolla la
empresa. Se evallan la situacion general y propias del negocio y situacién

frente a sus competidores.
e. Andlisis del publico objetivo

Aqui se evalua el cliente al que la empresa le quiere vender su producto,

entre otras caracteristicas relevantes del mercado en el que opera.

f. Problemas y oportunidades

Consiste en identificar los problemas y oportunidades que tiene el negocio.
g. Objetivos y metas

Aqui se especifica qué metas se quieren alcanzar con el plan de marketing.

Estas metas deben ser SMART.

h. Desarrollo de estrategias de marketing

Aqui se construyen las acciones generales que se tienen que ejecutar para

llegar a las metas.
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i. Desarrollo de tacticas de marketing

Aqui se describen como se ejecutaran las estrategias. Siempre se busca

subdividir la estrategia en acciones mas simples.

h. Ejecucion y control

Como parte final, aqui se empieza a trabajar el plan, cada resultado, es

registrado para mejorar

Cabe recalcar que este sistema se usara como referencia; el plan de marketing
puede adaptar su estructura a las necesidades de la empresa, siempre y cuando

esté considerando obtener mas resultados.

2.2.3.6 Camparias promocionales en el sector educativo

En relacion a las campafias promocionales en el sector educativo Gibbs y Borders
(2007) nos indican que estas constituyen un conjunto estratégico de acciones
comunicativas orientadas a dar a conocer la oferta académica de una institucion,
atraer a potenciales estudiantes e influir, en Ultima instancia, en su decision de
inscripcion. A diferencia del marketing tradicional, esta variante se centra en
comunicar el valor percibido de los servicios educativos ofrecidos por cada
institucion. Por tanto, toda campafa debe transmitir de manera persuasiva los
diferenciadores institucionales, la calidad formativa y las oportunidades de

desarrollo profesional que brinda la oferta académica.

Un aspecto crucial a considerar es que la transformacion digital y la evolucion
constante de las tecnologias han impulsado a las instituciones educativas a adoptar
nuevas metodologias y estrategias, especialmente en el a&mbito del marketing
digital. Esto les permite mantener una presencia activa en el entorno online y
alcanzar a su publico objetivo de manera mas eficiente, adaptandose a sus

necesidades y habitos de consumo de informacion.
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Con relacién al aspecto del planeamiento Chaffey y Chadwick (2019) nos dicen que
la planificacibn de una campafia promocional educativa efectiva requiere una
comprension profunda del publico objetivo, la formulacién de objetivos SMART
(especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con limite de tiempo), la seleccién
de estrategias comunicacionales pertinentes y el control riguroso de las acciones

ejecutadas, alineadas con las metas propuestas.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de campafias aplicadas al sector

educativo:

Impacto del marketing digital en la captacién de alumnos en Lima, Peru

Una investigacion reciente realizada en Lima evidencio el impacto directo
del marketing digital en la captacién de estudiantes. Quifiones et al. (2024)
desarrollaron un estudio de enfoque cuantitativo, de tipo aplicado y disefio
no experimental, sobre una muestra de 96 alumnos matriculados en una
institucion de educacion superior durante el afio académico 2022. Los
resultados revelaron que la aplicacion de estrategias de marketing digital
influye en un 76.9 % en la captacion de alumnos, concluyendo que, a mayor
inversiobn en marketing digital, mayor serd el nimero de postulantes
interesados en el proceso de admision. Este hallazgo es especialmente
relevante para instituciones como el Instituto de Educacidon Superior
Pedagégico Publico Maria Madre, ya que valida la efectividad de las

estrategias digitales en contextos locales.

Plan de marketing para el posicionamiento regional universitario:

Universidad Pontificia Bolivariana — Palmira:

Un estudio desarrollado por Castro et al. (2017) evalué el nivel de

reconocimiento de la Universidad Pontificia Bolivariana, seccional Palmira,
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frente a sus competidores en el mercado. La investigacién se basé en la
segmentacion de mercados y en la identificacion de variables
sociodemograficas entre estudiantes de décimo y undécimo grado en
colegios ubicados en la zona de influencia. Los resultados obtenidos
proporcionaron insights valiosos para disefiar un plan de posicionamiento
institucional orientado a proyectar una imagen favorable, coherente y
diferenciadora. Este caso demuestra como un analisis de mercado riguroso
es esencial para que las instituciones educativas disefien campafas

promocionales efectivas y alineadas con sus objetivos de posicionamiento.

2.2.3.7 Marketing de reclutamiento

En el ambito de la educacion superior contemporanea, el marketing de
reclutamiento ha evolucionado de ser un mero instrumento promocional a
constituirse como un componente estratégico fundamental para la gestion
institucional. Como sefialan Ramirez et al. (2025), este enfoque integra acciones
sisteméticas dirigidas no solo a atraer aspirantes calificados, sino también a
transformar prospectos en estudiantes matriculados mediante la articulacién de una

propuesta de valor diferenciada.

Asimismo, Gomez y Arrubla (2020) comentan que este enfoque integra principios
del marketing relacional y de servicios, donde la institucién debe comunicar
efectivamente su valor diferencial. También comentan que este proceso implica una
gestion integral de la comunicacion institucional, disefiada para influir en la toma de
decisiones del publico objetivo, consolidar la imagen de la institucion y optimizar los
indices de matricula, siempre en consonancia con las expectativas y necesidades

del estudiante contemporaneo.
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Continuando con Ramirez et al. (2025) los autores también afirman que la
implementacion efectiva de estas estrategias enfrenta importantes desafios
operativos. Limitaciones presupuestarias, restricciones temporales y, en algunos
casos, una vision fragmentada del marketing educativo, dificultan su plena
adopcion, particularmente en contextos institucionales complejos. Esta situacion
resulta paraddjica si se considera que, como demuestran los estudios de
percepcion, elementos como el prestigio institucional, la transparencia informativa
y la eficacia de los canales de comunicacion resultan determinantes en los procesos
de eleccion estudiantil. Estos hallazgos subrayan la necesidad de desarrollar
estrategias de marketing centradas en el estudiante como eje fundamental, con
capacidad para generar no solo captacion inicial sino también lealtad institucional a

largo plazo.

Complementariamente, investigaciones realizadas en el contexto espafiol han
identificado los componentes del capital de marca como elementos estructurantes
de cualquier estrategia de marketing en educacion superior. Como establecen
Casanoves et al. (2020) y Casanoves et al. (2025), este modelo se sustenta en

cuatro dimensiones clave:

e Notoriedad de marca: Facilita el reconocimiento inmediato de la institucién
en un mercado educativo cada vez mas competitivo.

e Imagen de marca: Engloba las percepciones colectivas sobre la institucion,
directamente vinculadas a su reputacion académica y credibilidad social.

e Calidad percibida: Incide en la evaluacion que realizan los distintos
stakeholders sobre la excelencia del servicio educativo ofrecido.

e Lealtad a la marca: Se manifiesta a través de la recomendacion
espontanea, la continuidad formativa y el sentido de pertenencia

institucional.
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2.2.3.8 Captacion de estudiantes

Para Nufez (2017) la captacion de clientes (familias y alumnos) en el ambito
educativo es un proceso estratégico que va mas alla de la publicidad tradicional, se
requiere diferenciar la propuesta de valor del y generar confianza a través de
interacciones personalizadas y testimonios reales. El éxito depende de satisfacer

expectativas y convertir a las familias en participes activos del proyecto.

La captacion de estudiantes es un proceso estratégico que implica la identificacién,
atraccion y matriculacion de potenciales alumnos en una institucion educativa. Este
proceso se basa en el marketing educativo, el cual utiliza técnicas de comunicacién
y promocién para destacar los valores, beneficios y diferenciales de la institucion,

con el fin de influir en la decision de los estudiantes y sus familias.

2.2.3.9 Factores gue Influyen en la Captacion de Postulantes

La captacion de postulantes en educacion superior se ve influenciada por distintos
factores, donde las estrategias de marketing educativo y la experiencia del usuario
juegan un papel crucial. Para explicar dichos factores tomaremos los aportes de
Caizaluisa et al. (2024) quienes afirman que para la captacién de postulantes en el
sector de la educacidn pedagdgica se hace necesario tomar en cuenta temas como
el perfil demogréfico y socioeconomico, las barreras de captacion entre otros,

veamos cada uno.

Perfil Demografico y Socioeconémico

o Distrito de procedencia: Identifica las zonas geogréaficas con mayor
interés en la institucion, segmenta a los postulantes segun su ubicacion,
optimizando estrategias de captacion en zonas con mayor densidad de

interés educativo.
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e Edad y sexo: Variables basicas para personalizar estrategias de
comunicacion.
e Tipo de colegio de egreso (publico, privado, mixto): Refleja el entorno

educativo previo y posibles brechas académicas.

Dependencia econémica

o Postulantes dependientes: Postulantes que requieren apoyo familiar o
becas.
o Postulantes independientes: Individuos con autonomia financiera,

posiblemente con necesidades de horarios flexibles.

Barreras en la Captacion

e Faltadeinformacioén claray actualizada: Problema critico que reduce
la efectividad de las campafias digitales. El 60% de los postulantes no
interactdia con anuncios educativos debido a contenido desorganizado o
desactualizado. Soluciones propuestas incluyen optimizar sitios web y
usar videos explicativos.

e Desconocimiento de la oferta académica: Limitacion derivada de una
difusion ineficaz. Falta de difusion clara sobre programas, beneficios y
requisitos.

e Problemas de accesibilidad: Barreras técnicas en procesos de
inscripcion.  Los estudiantes abandonan formularios complejos,

destacando la necesidad de simplificar requisitos y mejorar.

2.2.3.10 IESPP Maria Madre (datos de la institucion)

La creacion del Instituto de Educacion Superior Pedagogico Publico (IESPP) “Maria
Madre” fue establecida formalmente el 17 de enero de 1989 a través del Decreto

Supremo N° 01-89-ED. Su mision fundacional fue la formacion de docentes en
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Educacion Especial para atender la demanda educativa de nifios y jovenes con
discapacidad sensorial o mental, ofertando en sus inicios las especialidades de

Retardo Mental, Audicién y Lenguaje, y Cegueray Vision Subnormal.

A lo largo de sus 37 afios de trayectoria ininterrumpida, la institucion ha
experimentado una evolucién tanto en su denominacién como en su infraestructura
y oferta académica. Reconocida inicialmente como Instituto Superior Pedagdgico
de Educacioén Especial (ISPPEE), adopté su nombre actual “Maria Madre” a finales
de 1999, consolidando su nomenclatura oficial en 2013 por disposicion del
Ministerio de Educacion. Tras operar en locales temporales, en 1993 logr6

establecerse en su local propio, ubicado en el Callao Cercado.

La oferta académica del IESPP “Maria Madre” se ha diversificado progresivamente.
En 2001, mediante la Resolucion Ministerial N° 1420-2001-ED, se autorizé la
ampliacion de sus servicios para incluir el nivel de Educacién Primaria,
complementado con las especialidades existentes. Posteriormente, se incorporé la
carrera de Computacion e Informatica en 2004 (R.D. N° 1113-2004-ED) y la carrera
de Educacion Inicial en 2018 (R.D. N° 063-2018-MINEDU). Adicionalmente, entre
2019y 2023, la institucién ofrecié programas de capacitacion y especializacion para

docentes en servicio.

En la actualidad, el IESPP “Maria Madre” centra su oferta en las carreras de
Educacion Inicial y Educacion Primaria, atendiendo a una poblacion estudiantil de
aproximadamente 300 personas, compuesta en un 90% por el género femenino. La
institucion cuenta con una plana docente con experiencia y una infraestructura
renovada, orientada a brindar un servicio educativo de calidad que responda a las

necesidades de la region y del pais.
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Elimpacto y la calidad de la institucion han sido reconocidos en diversas ocasiones.
Se destaca como la Unica institucion de educacion superior pedagogica publica en
la Region Callao y muchas de sus mas de 30 promociones de egresados ocupan
cargos directivos y de especialistas a nivel nacional. La calidad de su servicio fue
certificada en 2004 por la DESP-MED. Asimismo, obtuvo su Revalidacion por 5
afios en 2016 (R.D. N° 129-2016-MINEDU) y una posterior revalidacién con
vigencia indefinida en 2021 (R.D. N° 00024-2021-MINEDU), lo que evidencia el

cumplimiento de los estandares de calidad exigidos por los entes rectores.

Complementando lo relacionado a la descripcion el instituto, como dato inicial,
segun el IESPP Maria Madre (2019) en la Figura 1 podemos apreciar el flujo de
ingresantes (2020-2024), matriculados (2020-I al 2024-11) y egresados (2020-2024)
en el Instituto de Educacién Superior Pedagégico Publico Maria Madre, durante

varios anos.

Figural

Numero de Ingresantes, Matriculados y Egresados en los afios 2020 al 2024
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INGRESANTES

CARRERAS

2020 2021 2022 2023 2024
EDUCACION INICIAL 30 0 30 88 60
EDUCACION PRIMARIA 0 0 58 57 30
COMPUTACION E INFORMATICA 0 0 0
TOTAL 30 0 88 145 90
CARRERAS MATRICULADOS
20201 202011 2021-| 2021-l 2022-1 2022-1l 20231 202311 2024-| 2024-I
EDUCACION INICIAL 99 126 122 115 142 127 177 158 148 149
EDUCACION PRIMARIA 104 105 102 101 114 118 103 112 109 101
COMPUTACION E INFORMATICA 29 27 14 13 4 4
TOTAL 232 258 238 229 260 249 280 270 257 250
EGRESAD 0OS
CARRERAS 2020 2021 2022 2023 2024
EDUCACION INICIAL 53 21
EDUCACION PRIMARIA 14 53 28
COMPUTACION E INFORMATICA 13 9 4
TOTAL 13 23 57 81 21

Fuente: IESPP Maria Madre (2019)

El IESPP Maria Madre enfrenta una baja postulacion recurrente en sus procesos
de admisién. Los datos del Proyecto Educativo Institucional (PElI 2022-2028)
revelan que, entre los procesos de admisién 2019 | al 2024 Il, se registré un
promedio de 56.2 postulantes para 30 vacantes por programa; incluyendo

ocasiones en las que las plazas ofertadas no llegaron a cubrirse por completo.

Esto contradice una oportunidad existente en el mercado educativo laboral ya que
segun el MINEDU (2018) en las ultimas décadas existe un déficit de mas de 3,900

docentes en el Callao, sumando inicial y primaria.

A pesar de contar con tres promociones egresadas en Educacion Inicial y un
programa de Educacién Primaria con trayectoria mas extensa, la institucién arrastra
una década de baja afluencia de postulantes. Esto compromete la calidad del

proceso de seleccion.

Entrando a datos mas especificos y visitando el instituto, revisando documentos
oficiales y en contacto con informantes claves el Mg. Oscar Infante, jefe del Area de

Calidad y Empleabilidad y coordinador de la PRE Maria Madre, afirma que las
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ISIL

vacantes frecuentemente no se completan; e incluso, en algunos periodos, los

postulantes han sido inferiores al nimero de vacantes ofertadas.

Esto se corrobora en el Andlisis y Justificacion del PElI 2022-2028 (RD 237-
2024/DG-IESPP “MARIA MADRE”), documento que expone la siguiente evolucién
en postulaciones vs. vacantes (30 por programa):2019-1: 114 postulantes (66 Inicial,
48 Primaria), 2019-1l: 61 postulantes en Inicial, 2020-I: sin proceso, 2020-1l: 76
postulantes en Inicial, 2021: sin procesos, 2022-1: 98 postulantes (58 Inicial, 40
Primaria), 2022-11: 28 postulantes en Inicial, 2023-I: 110 postulantes (70 Inicial, 40

Primaria), 2023-1l: 54 postulantes (32 Inicial, 22 Primaria), 2024-l: 99 postulantes

(56 Inicial, 43 Primaria) y 2024-11: 57 postulantes en Inicial.

Figura 2

Datos de la oferta y demanda de los programas de estudio de educacion inicial y primaria
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Fuente: PEI IESPP Maria Madre — 2022 — 2028 (Actualizado al 2025)

Como se aprecia en la Figura 2 se evidencia que la cantidad de postulantes no es
la que se espera esto conlleva a generar dificultad para un buen proceso de

seleccion, asimismo, se observa que la cantidad de postulantes superan en muy

poco la cantidad de vacantes ofrecida.
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La ausencia de un enfoque de marketing profesional al parecer ha impedido el
aumento de la demanda y el posicionamiento del IESPP Maria Madre como un

referente de calidad en la formacién docente.

Al respecto, Casanoves et al. (2025) afirman que cuando una institucién carece de
un enfoque de marketing profesional, se dificulta el incremento de la demanda y el
posicionamiento de la institucion. En este sentido, una correcta implementacion de
un plan de marketing educativo permitira capitalizar la demanda existente, fortalecer
la marca institucional en el mercado y asegurar la sostenibilidad de la oferta

académica del IESPP Maria Madre.

2.3. Resumen ejecutivo

Introduccién: El instituto de educacion Superior Pedagogico Publico Maria madre, en sus
37 afios de visa institucional, ha carecido de un plan formal de marketing que contribuya

con la mejora de la demanda educativa y poder captar un mayor nimero de postulantes.

Objetivo: El propésito del presente trabajo es presentar una propuesta y lineamientos para
la implementacion de un plan de marketing educativo, con el objetivo de incrementar el
namero de estudiantes de la PRE del IESPP Maria madre y con ello, aumentar el nUmero

de postulantes a los diferentes programas de formacion.

Metodologia: El presente plan tiene un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo).
Técnicas: encuesta y entrevistas

Temporalizacion: julio 2025- enero 2026

Costo: S/.5,000.

Logros esperados:
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e Incrementar el nimero de estudiantes de la PRE Maria Madre y con ello aumentar la
poblacién de postulantes
e Mejorar el posicionamiento del instituto como referente de formacién inicial docente en

le Regién Callao y en el Pais.

Propuesta estratégica: Plan de marketing Educativo para el incremento de estudiantes

de la PRE Maria Madre.

Conclusién: La aplicacién de la presente estrategia permitird el incremento de un 100%
en los estudiantes de la PRE Maria Madre y con ello aumentar la poblacién de postulantes

obteniendo mayor margen para la seleccion de futuros docentes

2.4 Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

En este punto se trabajaran todas las atribuciones técnicas que tenga el plan de marketing.

2.4.1 Alcance y atributos

2.4.1.1 Alcance

Las actividades del plan de marketing se concentraran estratégicamente en las
zonas del Callao y San Martin de Porres; segun nos adelante un informante clave,

estos son los distritos de donde provienen mas estudiantes de la PRE.

Esta focalizacién geografica es esencial para maximizar el impacto de los recursos

limitados disponibles.

2.4.1.2 Atributos

Para este punto, se usaran los aportes de Kotler y Armstrong (2012), quienes

definen los atributos de un plan de marketing en 4 puntos:
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e Modularidad: Cada fase del plan que incluye el analisis situacional, la
planificacion, la ejecucion y la medicion, ha sido concebida como un bloque
independiente. Esta estructura modular facilita la gestion individual de cada
componente y su adaptacion a las dinamicas cambiantes del marketing
educativo.

o Escalabilidad: El sistema de gestion de informacion, inicialmente disefiado
con herramientas usando hojas de célculo y formularios de Google
Workspace, es inherentemente escalable. Esta caracteristica asegura que
el aumento previsto en el nimero de estudiantes de la PRE pueda ser
gestionado de manera eficiente sin saturar los recursos existentes. Ademas,
la modularidad permite una futura integracién con sistemas de Customer
Relationship Management (CRM); todo eso a medida que los resultados de
captacién crezcan. De esta forma, el instituto evitara incurrir en costos
significativos de infraestructura adicional.

e Presupuesto: El plan operara con un presupuesto de S/. 5,000 mensuales.
Esta suma se distribuira estratégicamente entre las diferentes fases del
plan.

e Orientacién a resultados: Todas las acciones propuestas en el plan de
marketing estan directamente orientadas al logro del “Key Performance
Indicator” (KPI) principal: el porcentaje de incremento del nimero de

estudiantes de la PRE.

2.4.2 Flujo metodoldgico del producto propuesto:

El plan de marketing propuesto se estructura bajo las fases del ciclo de Deming,

abarcando las categorias de diagndstico, disefio de estrategia, ejecucion y control.

47



“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico

Publico Maria Madre."

Adicionalmente, incorpora una integracion omnicanal que combina canales digitales como
SEO/SEM y redes sociales con tacticas offline como merchandising, eventos presenciales,

etc.

El plan propuesto, ha sido disefiado bajo la estructura légica propuesta por McDaniel y
Gitman (2007) opera como un sistema integral para aumentar el nUmero de estudiantes de
la PRE. La estructura y los componentes se fundamentan en las mejores préacticas del
marketing estratégico, articulandose con los principios del marketing mix y la estructura de

un plan de marketing, tal como se acordd en el marco tedrico

El plan de marketing que se desarrollara estd compuesto por los siguientes apartados:

2.4.2.1 Estudio de mercado y marketing mix

Es la base para detectar los principales problemas a solucionar con el plan de
marketing. En este caso, el estudio de mercado nos dard informacion que

organizaremos en la matriz del marketing mix.

La informacion obtenida del estudio del mercado, se organiza en la matriz de las
4P, permitiendo una sintesis y visualizacibn mas accesible sobre los datos clave.
La fusion de estos pasos permite informacién mas relevante de forma mas accesible
y ordenada, lo cual es crucial para poder establecer los objetivos y disefiar las

estrategias.

2.4.2.2 Objetivos SMART

Una vez se tenga la informacion mas relevante y después de que se identifiquen
todos los problemas, se estableceran objetivos especificos, medibles, alcanzables,
rentables y temporales (SMART); los cuales, guiaran todas las acciones del plan y

permitiran una evaluacién objetiva. Esto es coherente con lo propuesto por
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McDaniel y Gitman (2007) como un componente critico en la fase de "Obijetivos y

metas" de un plan de marketing.

2.4.2.3 Estrategias de marketing

Después de establecer los objetivos SMART, se disefiardn estrategias para

alcanzarlos. En este caso, se usaran estrategias de marketing digital y tradicional.
Marketing digital
e Campafias pagadas en redes sociales (Facebook, Instagram y Tik

Tok).

o Establecer un nuevo branding que comunique la propuesta de valor

de la IESPP Maria Madre de forma atractiva.

e También se usaran herramientas de automatizacion; ejemplificando,
se dard uso a un CRM adaptado al instituto para personalizar los
flujos de comunicacion y ofrecer un seguimiento proactivo a los

interesados en la PRE, mejorando la gestién de leads.

e Se usaran hojas de calculo accesibles a todos los encargados, las
cuales incluiran tableros en tiempo real con métricas reales que se
definan en el Analisis Situacional, permitiendo una toma de

decisiones agil.

Estrategias de marketing tradicional

Para complementar el alcance digital y asegurar la cobertura de diversos

segmentos de la poblacion, se incluiran:

e Reparto de volantes en zonas de afluencia estudiantil.

e Colocacion de gigantografias.
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2.4.3 Control y andlisis

Para asegurar una gestion eficiente y una toma de decisiones basada en datos, se

implementaran mecanismos que reflejan el componente de "Ejecucion y control”.

Los mecanismos usados seran hojas de célculo dinamicas de Google Sheets y formularios

online para un correcto registro y seguimiento.

Se ejecutaran controles del avance mediante reuniones con los responsables jerarquicos
de la institucion, los responsables de la PRE Maria Madre y la comision de admision para
desarrollar evaluaciones de proceso para llevar a cabo los reajustes necesarios, control de

gastos y la emisién de los respectivos informes.

2.5. Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades

tecnoldgicas

Este apartado tiene como finalidad evidenciar los atributos y caracteristicas de nuestra
propuesta. Los resultados podran ser comparados en un antes y un después de la
aplicacion del presente plan. En ese sentido, presentamos los siguientes atributos y

caracteristicas de nuestro plan de marketing educativo.

2.5.1 Anélisis previo al examen de admisién

En esta fase, se evaluaran las acciones de marketing realizadas antes del periodo de
examenes de admision. El Valor inicial correspondera a la eficacia percibida de las

estrategias informales preexistentes para captar postulantes a la PRE.

El Valor mejorado reflejara el impacto proyectado de las tacticas del plan de marketing,

incluyendo la implementacién de campafas en redes sociales y la optimizacién web.

Ambas valoraciones se establecer4d en funcion a los comentarios de 3 expertos;

consultados una vez el plan se inicie.
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2.5.2 Desarrollo de un estudio de mercado

En este punto, se analizara la profundidad y sistematicidad de la recoleccién de informacion
sobre el mercado educativo y los postulantes. Se estima que el Valor inicial representara
la ausencia de un estudio de mercado formal. Se estima que el Valor mejorado reflejaré la

implementacién de estrategias de marketing que permitan el incremente de postulantes.

2.5.3 Formulacion de la una planificaciéon colegiada

Las estrategias a implementarse previas a la ejecucion del plan de marketing educativo,
serdn socializadas y consensuadas entre el responsable de la propuesta y los
responsables de la direccidn institucional mediante reuniones presenciales y sincrénicas
de tal manera que se aprovechen los recursos tecnoldgicos con los que cuenta la institucion

y aprovechar el tiempo de la manera mas eficiente

2.5.4 Ejecuciodn

Este punto considerara la implementacion de las estrategias de marketing digital, como
campafas en redes sociales y la optimizacién web para comunicar becas y empleabilidad;
y las estrategias de marketing tradicional, como gigantografias y volantes en el Callao y

San Martin de Porres.

2.5.5 Evaluacioén

Se analizard la efectividad de las acciones de marketing, esto se podra reflejar en la
implementacion de un sistema de un control basado en el KPI principal: el porcentaje de
incremento del nimero de postulantes a la PRE. Esto permitira una medicién precisa y una

toma de decisiones informada.
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2.5.6 Comunicacion de resultados

Finalmente, se tomard en cuenta la sistematizacion de la informacién y la clara

comunicacion ascendente y descendente sobre los resultados del plan de marketing. Este

proceso de retroalimentacion es crucial para la mejora continua del plan.

Tabla 1

Comparacion y porcentaje de mejora

Fase

Accién actual

Propuesta

Sustento

Previo al
examen de

admision

Estudio de
mercado

Planificacién

Andlisis normativo
emitido por

autoridades

Reunioén interna

de coordinacion

Cronograma de

acciones

Analisis interno y
externo del

entorno educativo

Matriz 4Ps basada

en andlisis integral

Se plantean los
objetivos SMART
y se disefian
estrategias

detalladas (Valor:
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El estudio del mercado y
del entorno competitivo es
esencial para una
estrategia de
posicionamiento soélida
(Kotler y Fox, 1995).

Es una herramienta
indispensable para
estructurar la propuesta
de valor (Kotler y
Armstrong, 2012).

El enfoque orientado a
resultados, con control de
ejecucion (Chaffey y Ellis-

Chadwick, 2019).
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Fase Accién actual Propuesta Sustento
Publicidad,
Desarrollo del eventos y Estrategia omnicanal con
Ejecucién proceso de herramientas alto alcance (Quifiones et
admision digitales de al., 2024).
captacion
Informes
Reunién de semanales, base Sistema de control agil y
Evaluacién resultados post- de datos y adaptativo (Lermay
admision monitoreo con Remache, 2024).
KPlIs.
Informes de
Comunicacion Informes a evaluacion post- Feedback integral para

de resultados

MINEDU/DREC

admision orientado futuras campafas (Moreno,

a la mejora

continua

2021).

Fuente: Elaboracion propia.

2.6. Objetivo general y especificos

2.6.1 Objetivo General

OG. Evaluar si el conocimiento sobre la informacion institucional influye en la decision

de estudiar en la PRE del IESPP Maria Madre.”
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2.6.2 Objetivos Especificos

OE1: Analizar si el nivel de conocimiento sobre los programas académicos de los

estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre influye en la intencién de postulacion.

OEZ2: Determinar si los canales de promocién institucional en los estudiantes de la PRE

del IESPP Maria Madre influyen en la visibilizacion institucional.

OE3: Evaluar si el conocimiento sobre los costos y beneficios econdmicos de los

estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre influye en la intencion de postulacion.

OE4: Analizar si la ubicacién y accesibilidad fisica del IESPP Maria Madre influye en la

intencion de postulacién de los estudiante de la PRE.

2.7. Componente del proyecto

El proyecto estd compuesto esta disefiado sobre la base de las etapas fundamentales,
conocidas comunmente como las 4P del marketing mix: “Producto, Precio, Plaza
(Distribucion) y Promocion”. Su especificacion es de la siguiente manera; Producto:
Conocimiento del programa académico y beneficios institucionales, Promocién: Canal
de conocimiento del instituto e impacto de medios/redes sociales, Precio: Conocimiento
de costos, percepcion de accesibilidad econémica, y disponibilidad de informacién sobre
precios y becas y Plaza (Distribucion): Cercania al domicilio, acceso por transporte
publico, compatibilidad horaria, infraestructura accesible, canales informativos

disponibles y claridad del proceso de admision.
2.8 Resultados generales del componente del proyecto

Nuestro proyecto estd conformado por los siguientes componentes: Andlisis situacional,
organizacion de la informacion en la matriz, planificacion de objetivos SMART, disefio

de estrategias, disefio de tacticas y cronograma de actividades.
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Con relacién al componente del andlisis situacional, se lograra, obtener informacién, util
y real para el desarrollo del plan y de primera mano lo que permitird contar con

elementos de juicio para la toma de decisiones.

Con relacion al componente organizacion de la informacion en la matriz, se lograra,

segmentar la informacion organizandolas en base al marketing mix basado en las 4P.

Con relacién al componente planificacién de objetivos SMART, se lograra, establecer

las metas orientadas al logro de nuestro proposito.

Con relacion al componente disefio de estrategias, una vez logrado, se podra diversificar

en las diferentes tacticas que se veran reflejados en las diversas actividades.

Con respecto al cronograma de actividades, esto nos permitir4, resumir las actividades

programadas en un orden jerarquico y cronoldgico que facilitara su cisién y ejecucion

2.9 Plan de actividades del proyecto

El plan de marketing estratégico para el IESPP Maria Madre se basa en los hallazgos
de la encuesta, del Focus Group y entrevistas al Coordinador de la Pre; estos
instrumentos identificaron como causas de la baja postulacion: publicidad inefectiva,
informacion desorganizada y percepcion negativa de la docencia. Frente a ello, se

plantea una intervencion estructurada con objetivos SMART.

Tabla 2

Plan de actividades del proyecto

Fechade Formato de
N° Actividad Categoria Responsable
inicio entrega
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1 Andlisis interno Andlisis Direccion y 15/07/2025 - Informe
y externo del Situacional personal 17/07/2025 resumido
entorno asignados
educativo
2 Elaboracion de Analisis Tesista 18/07/2025 - Matriz
matriz 4Ps Situacional 19/07/2025 editable
(Excel)
3 Formulacion de  Planificacion Tesista 20/07/2025 - Documento
objetivos 21/07/2025 Word
SMART
4 Disefio de Planificacion Direccién y 22/07/2025 -  Presentacio
estrategias tesista 23/07/2025 n
PowerPoint
5 Asignacioén de Planificacion Direccidn 24/07/2025 - Cronogram
tareas y Institucional 25/07/2025 a general
cronograma (Excel)
operativo
6 Ejecucion de Ejecucion y Todos los 26/07/2025 — Registro por
tareas segun medicion involucrados 15/08/2025 tarea

cronograma
(publicidad,

eventos, etc.)
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7 Elaboracién de Medicion Todos los (Semanal) Reporte en
informes involucrados Termina PDF
semanales en 30/09/25
PDF
8 Informe final de Medicion Direccion (Semanal) Documento
evaluacion post- académicay Termina Word / PDF
admision tesista 05/01/26

Fuente: Elaboracién propia

Tal como se presenta en la Tabla 16, esta estructura garantiza una aproximacion
metddica que abarca desde el andlisis situacional hasta la ejecucion y medicion de las

actividades.

2.9.1 Impacto esperado

Incrementar un 100% los alumnos de la PRE para 2026 (vs. Linea base de 2019 — 2024).
Ademas, de la contribucién social de formar docentes de calidad para reducir la brecha

educacional regional que presenta en los informes de MINEDU (2018).

2.9.2 Conclusién

Este plan revertird el bajo nimero de estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre; de
lograrse, la institucion lograra una mejor poblacion de postulantes para optimizar el
proceso de seleccién y con ello, podria posicionarse como un referente en la formacion

docente en la Region Callao y en el pais en general.
2.10. Metodologia del proyecto
a) Enfoque de la investigacion.
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Nuestra investigacion se orienta sobre la base del enfoque mixto. Por un lado, toma los
aportes del enfoque cuantitativo, tomando como base las encuestas. Por otro lado, se
tomaran los aportes del enfoque cualitativo para complementar el recojo de informacién

con el andlisis documental y la entrevista a informantes clave.

b) Técnicas de recoleccién de datos:

b.1 Encuesta

o Descripcién: Aplicacibn de Cuestionarios semi-estructurados (preguntas de
seleccion multiple y preguntas abiertas) a través de visitas presenciales a las
instalaciones del instituto y aulas de la PRE Maria Madre con el propdsito de
obtener datos de orden cuantitativos y cualitativos.

o Justificacion: Este tipo de técnica e instrumentos se obtiene el recojo de
informacion mas completa ya que permite combinar una informacién mas precisa
con opiniones de indole personal, esto amplia la calidad de la informacion para

obtener mas elementos de juicio en torno al objeto de estudio investigado.
b.2 Entrevista

o Descripciéon: Aplicacion de entrevistas a informantes clave con guias de
entrevistas con preguntas abiertas y Focus Group con estudiantes de la PRE
Maria Madre con guias de preguntas abiertas con el propésito de obtener datos
de orden cualitativos.

o Justificacién: Este tipo de técnica e instrumentos permite el recojo de
informacion mas libre y con pocos parametros, por lo tanto, los entrevistados
tienen mayor libertad de expresion, esto amplia la calidad de una informacién
mas personal, natural y libre a coordinadores y usuarios del relacionados al objeto

de estudio investigado.
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c) Sustento de la eleccién metodoldgica

El enfoque mixto permite la una comprension mas integral de los fendmenos estudiados
tomando las bondades del enfoque mixto, al interactuar con el publico directamente
interesado a nivel de los usuarios como son los estudiantes de la pre que equivalen a
posibles postulantes y conocer en forma presencial y directa la informaciéon que puedan
brindar las autoridades del instituto responsables directos de su funcionamiento,
obtendremos una buena informacion idénea en calidad y cantidad que nos brinde los
elementos de juicio necesarios para elaborar el plan un marketing educativo de la
manera mas pertinente.

d) Poblacién y muestra

En relacién a la poblacion, tomamos como base, los postulantes en general que se
inscriben en los procesos de admisidn, estos varian de afio en afio y segun el programa
de estudios al que se presentan, considerando los Ultimos examenes de admisién del
2019 al 2024, tenemos un promedio de 56 postulantes (en promedio en los programas
de inicial y primaria). Con esa base y por la facilidad de acceso que tenemos a la PRE
Maria Madre hemos seleccionado un muestra de tipo no probabilistica con un total de
30 estudiantes, tal decision la hemos fundamentado Carrasco (2006) y Hernandez
Sampieri y Mendoza (2019) esto también se debe a que solo habra proceso de admision
para el programa de primaria asimismo, esta seleccion se realiza tomando en cuenta
las caracteristicas y contextos de la investigacion Este tipo de muestreo, entre otras
ventajas, le facilita al investigador elegir la muestra tomando en cuenta el acceso que

se tiene a ella y las facilidades para su analisis.

e) Variables a estudiar
1) Plan de Marketing educativo
Ramirez et al. (2025), afirma la necesidad de que las instituciones educativas

formulen planes estratégicos de marketing que integren acciones sistematicas
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dirigidas no solo a atraer aspirantes calificados, sino también a transformar
prospectos en estudiantes matriculados mediante la articulacién de una propuesta
de valor diferenciada. Por su parte reiteramos el aporte de Kotler y Armstrong
(2012) quienes afirman, para que un plan de marketing sea eficaz y logre los
objetivos propuestos por una organizacion, puede articularse en integrarse cuatro
etapas fundamentales, conocidas comunmente como las 4P del marketing mix:
“Producto, Precio, Plaza (Distribucién) y Promocion”. Nuestro plan de marketing
estd compuesto de las siguientes dimensiones: Producto: Conocimiento del
programa académico y beneficios institucionales (2 indicadores), Promocion:
Canal de conocimiento del instituto e impacto de medios/redes sociales (2
indicadores), Precio: Conocimiento de costos, percepcion de accesibilidad
econdmica, y disponibilidad de informacién sobre precios y becas (3 indicadores) y
Plaza (Distribucién): Cercania al domicilio, acceso por transporte publico,
compatibilidad horaria, infraestructura accesible, canales informativos disponibles
y claridad del proceso de admisién (6 indicadores).
2) Estudiantes del PRE Maria Madre
Grupo de estudiantes que en su mayoria son egresados de secundaria con un
rango de edad esta entre los 17 a 25 afos, la mayoria son de sexo femenino, y
mayoritariamente afios, provenientes principalmente del distrito del Callao (60%),
en su totalidad, estan interesados en postular al programa de educacién primaria.
f) Resultados de los instrumentos aplicados
1. Resultados de la encuesta

La primera parte del instrumento recogi6 informacion referente al sexo, las edades
y el distrito de procedencia, estas categorias nos dieron los siguientes resultados:
se observa que el 73.3%, son de sexo femenino, mientras que solo el 26.7% son
de sexo masculino. Esta informacién resalta la predominancia de mujeres en la

muestra. En cuanto a las edades un 73.3%, se encuentran en el rango de edad de
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17 a 25 afos, en menor proporcion, el 13.3% tiene entre 26 y 35 afios, y grupo
restante llega que llega al 13.3% esté en el rango de 36 a 45 afios. Esta distribucion
de edades es un indicador directo del publico objetivo principal del instituto. La
concentracion de encuestados en el segmento de 17 a 25 afios subraya la
importancia de disefiar estrategias de marketing que resuenen con las

caracteristicas generacionales.

Figura 3

Distribucién de sexos en encuestados
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Fuente: Cuestionario PRE Maria Madre 2025
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Figura 4

Distribucién de las edades en los encuestados
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Fuente: Cuestionario PRE Maria Madre 2025

Por su parte en cuanto a los distritos de procedencia, tenemos que, un 60% proviene del

Callao. Un 26.7% reside en San Martin de Porres, mientras que un 6.7% proviene de Los

Olivos. El 6.6% restante se distribuye entre otros distritos cercanos. El hecho de que el

87% de los encuestados provenga del Callao y San Martin de Porres valida la decision de

concentrar las acciones del plan de marketing en estas dos areas, como se mencioné

anteriormente en la seccién de alcance.
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Figuras

Distribucién de distritos de procedencia
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Fuente: Cuestionario PRE Maria Madre 2025

Con relacion al conocimiento que tienen de encuestados sobre los programas de estudio
que ofrece el IESPP Maria Madre el 83.3% manifiesta tener conocimiento de este tema,
por su parte, un 16.7% restante desconoce esta informacién. Se considera que este
hallazgo es positivo y sugiere que la institucion ya cuenta con un nivel de reconocimiento
a tener en cuenta respecto a su oferta académica entre la poblacién encuestada. Para el
segmento que aun desconoce los programas, las acciones de marketing deberan centrarse
en campafas informativas que resalten la diversidad y pertinencia de la oferta educativa

del instituto.
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Figura 6

Conocimiento sobre los programas de estudio brindados por el instituto
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Fuente: Cuestionario PRE Maria Madre 2025

Con relacion a la cantidad de encuestados que conocian los beneficios que el instituto
brindaba este porcentaje llega al 70%. La cantidad que desconocia esta informacion

llegaba al 30%. La presente informacion indica que 7 de cada 10 personas si conoce los

beneficios del instituto.
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Figura 7

Conocimiento sobre beneficios para estudiar que brinda el instituto
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Por otro lado, se aprecia que la mayoria de encuestados se enteraron de la institucién

25

20

15

o -

No

Fuente: Cuestionario PRE Maria Madre 2025

por recomendacion de algun familiar o ser querido (83.3%). Un 16.7% de encuestados,
se enter6 por Facebook. Este dato da a entender que la estrategia de marketing en redes
sociales ofrecida es ineficaz y que el estilo de promociéon mas fuerte en el instituto es el

marketing boca a boca.
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Figura 8

Distribucién de seleccion de canales escogidos en encuestados de la PRE Maria Madre
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Fuente: Cuestionario PRE Maria Madre 2025

Siguiendo con el analisis se aprecia que 8 de cada 10 personas desconoce la existencia
de becas, descuentos o beneficios que ofrece la institucidn a sus estudiantes/postulantes.
Esta informacion puede promocionarse al publico objetivo en el mismo plan de marketing.
En esalinea, 5 de cada 10 personas considera que la informacion no es facil de encontrar.

La mitad de encuestados considera que la informacion no es dificil de encontrar.
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Figura 9

Conocimiento sobre becas y descuentos ofrecidos
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Figura 10

Conocimiento sobre el costo de matricula y pensiones
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Figura 11

Ubicacion y accesibilidad
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Fuente: Cuestionario PRE Maria Madre 202

Un 73.3% de los encuestados afirma que el instituto esta cerca de su domicilio. Un 46.7%
confirma que existen rutas de transporte directas. Un 50% afirma que sus horarios si son
compatibles con su disponibilidad. Un 36.7% afirma que la estructura del instituto es
accesible. Un 10% de los encuestados, afirma que los canales de informacion son faciles

de usary que el proceso de postulacion / admision es sencillo y accesible; respectivamente.

2. Resultados de las entrevistas y focus group

Con este proceso se obtuvo informacién de primera mano de los informantes clave
primeramente, se entrevisté al sefior Oscar Infante; Coordinador de la Pre. En relacion
a los examenes de admision, el informante recalco la baja cantidad de postulantes que
se viene dando a los largo de los diferentes procesos de admisién, por ejemplo: las
vacantes ofertadas siempre son 30 por programa en el mejor de los casos, la cantidad
de postulantes, solo supera este numero en un 50%, en los ultimos 3 afios, en el
proceso 2022 se presentaron 98 postulantes (mayoria de la PRE) para 60 vacantes,
solo 38 mas que las vacantes asignadas, en el proceso 2023-I se presentaron 110
postulantes (80% de la PRE) para un total de 90 vacantes, evidenciando solo 20
postulantes mas que las vacantes asignadas, en el afio 2023-11 se presentaron 54
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postulantes para 60 vacantes, dejando un déficit de 6 postulantes para cubrir tan solo
las vacantes, en el afio  2024-I se presentaron un total de 99 postulantes para un total
de 60 vacantes (80% provenian de la PRE), esto significa solo 39 postulantes mas que
la cantidad de vacantes ofertadas, en el proceso 2024-Il se presentaron 57 postulantes
(90% de la PRE) para 30 vacantes, es decir, solo 27 mas que las vacantes ofertadas.
En relacion a esos afos, en la PRE Maria Madre, hemos contado para cada afio con

un promedio de 30 estudiantes.

Figura 12

Comparacion entre los postulantes e ingresantes en los procesos de admision 2022-2024
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Fuente: Elaboracién propia

Como se aprecia en la Figura 12 a lo largo de los diferentes procesos de admision han
sido pocos los postulantes que se presentaban en torno a las vacantes ofrecidas en los
procesos

Para complementar la fase cualitativa de la investigacion, se utilizé el Focus Group.
Este, se realiz6 a 5 estudiantes de la muestra, quienes brindaron mas informacion

respecto acerca de los factores que influyen en la postulacion. En resumen,
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manifestaron las dificultades que tienen para dificultades con la web del instituto, que

tiene informacion desactualizada, en otros casos, manifiestan que, al comunicarse con

el instituto, no responden las llamadas o no brindan informacion con claridad

Tabla 3

Resumen de sustento de demostracion de hipétesis

Hipétesis

En base a los resultados de la
encuesta/entrevista ¢La
hipétesis fue adecuada?

Sustento/Demostracion

El nivel de conocimiento
sobre la informacion
institucional influye en la
decision de postulacion
a la PRE del IESPP
Maria Madre

Si, ya que la gran mayoria de

estudiantes de la PRE Maria
Madre manifiesta conocer al
menos informacion general

relacionada con el instituto, pero
aun queda un grupo menor que
desconoce informaciéon basica
respecto del instituto, cabe aclarar
que si bien los porcentajes
contrastan la poblacion sigue
siendo muy baja en relacién con la
oferta educativa que ofrece la
institucion.

Con relacion al conocimiento
que tienen de encuestados
sobre los programas de estudio
que ofrece el IESPP Maria
Madre el 83.3% manifiesta tener
conocimiento de este tema, por
su parte, un 16.7% restante
desconoce esta informacion

El nivel de conocimiento
sobre la oferta
académica y beneficios
institucionales influye en
la intencién de
postulacion de los
potenciales estudiantes.

Si, ya que al tener una informacion
clara sobre la oferta académica
que ofrece el instituto, esto le sirve
para tomar decisiones oportunas
en cuanto a su postulacion y
estudios

El 70% de encuestados
manifestaba conocer la
informacion referente al proceso
de postulacion al instituto un
30% desconocia esta
informacion. La presente
informacion indica que 7 de cada
10 personas si conoce la
informacion referente al instituto

Los canales de
promocion utilizados por
el IESPP Maria Madre
influyen en el nivel de
conocimiento

institucional de los
potenciales estudiantes

No, ya que, al desconocer los
canales de promocion de la oferta
educativa, estos pueden optar por
otras opciones de formacion en el
sector publico o privado.

Se evidencia que 8 de cada 10
personas desconoce la
existencia de becas, descuentos
o beneficios que ofrece Ila
institucion a sus
estudiantes/postulantes.

El conocimiento sobre
los costos y beneficios
economicos del IESPP
Maria Madre influye en
la percepcion de
accesibilidad educativa

No, ya que, al desconocer los
costos y beneficio de estudiar en
una institucion publica, esto puede
indicar a error de seleccion o dejar
de estudiar perdiendo
oportunidades de  desarrollo
personal y un futuro puesto de
trabajo formal.

El 83.4% ignora la informacion
relacionada a los costos (como
la existencia de becas o
descuentos). El 16.6 manifiesta
lo contrario. Esta asimetria en la
informacién es preocupante, ya

que solo el 10% de Ilos
encuestados considera
accesibles los procesos de

postulacion y admisién, un dato
que el Coordinador de la Pre
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corrobora al sedalar la
ineficiencia en la atencién al
cliente y la desorganizacion
digital. La falta de difusién de
becas y beneficios genera una
percepcion de inaccesibilidad
econdmica, a pesar de que el
IESPP Maria Madre es una
institucion publica.

La ubicacion y
accesibilidad fisica del
IESPP Maria Madre
afecta la decision de
postulacion

Si, ya que, por un lado, esta la
cercania del instituto al domicilio
de los interesados lo que influye
en su decision de postular, y
aunque un  grupo  menor
manifiesta que las rutas y las
movilidades dificultan el transporte
a la casa de estudios, hacen el
esfuerzo de llegar.

El 73.3% de los encuestados
afirma que el instituto esta cerca
de su domicilio, y el 60% de los
postulantes provienen del
Callao. Sin embargo, solo el
46.7% menciona rutas de
transporte directas, lo que
explica la baja postulacién de
otros distritos cercanos, como
San Martin de Porres (26.7%) a
pesar de su cercania geografica

Fuente Elaboracion propia
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lIl. ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1 Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Presupuesto total asignado: S/. 5,000 (equivalente a ~1,320 USD). En el presente punto,
cabe recalcar que interfiere una limitacion presupuestal. El investigador recomienda un
presupuesto mas elevado, no obstante, el monto mencionado es el que mas se ajusta a la

realidad de la institucion.

Tabla 4

Tabla de estimacién de costos iniciales

Categoria Detalle Monto

Google Workspace
Herramientas digitales (Advanced): Almacenamiento S/. 450
en nube y analisis de datos,
publicacién en redes sociales

Transporte para 10

o entrevistas a actores clave
Logistica de campo (docentes, administrativos). S/. 600

Banner, gigantografias,
volantes y otros

Meta Ads: Segmentacién por
edad (17-25 afios) y distritos
(Callao/San Martin de
Porres).

Ejecucion de campafas Insumos y materiales para S/. 2,000
filmacién y materiales de
oficina

volantes: Distribucién en
colegios y puntos
estratégicos.

Capitales de trabajo S/. 975
Viaticos Pasajes y almuerz_os de s/ 975
responsable y equipo de
apoyo
S/. 5,000

Costo total

Fuente: Elaboracion propia
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IV. SUSTENTO DEL MERCADO

El presente proyecto tiene su base en las 4P del marketing mix: “Producto, Precio, Plaza
(Distribucion) y Promocién siguiendo con los aportes de Kotler y Armstrong (2012) quienes
afirman, que, para que un plan de marketing sea eficaz y logre los objetivos previstos por

una organizacion, deben articularse en integrarse etapas concatenadas.

Este proceso, implica una relacion constante con la posible poblacién del instituto

representados por los estudiantes de la PRE Maria Madre

, Objetivos de este Plan de marketing educativo. Ademas, este plan demandara
permanentes estudios de mercado, analisis documental y normativo, consecucién y gestion
eficiente de presupuestos, aplicacion de estrategias de marketing digital y marketing
tradicional en una constante proyeccion hacia la comunidad de interés, conllevara procesos
permanentes de evaluacion, monitoreo y retroalimentacion de las estrategias aplicadas en
la relacién a la oferta educativa que ofrece el instituto y la demanda educativa que exige

su publico objetivo.

Esperamos que con todo ello, la institucién progresivamente, sea un referente en el
mercado de formacion inicial docente y pueda ver incrementado su nimero de postulantes
por medio del aumento de estudiantes de la PRE Maria Madre y la mejora de los procesos

de seleccién de futuros docentes.

4.1. Alcance esperado del mercado

El objetivo central es aumentar en un 100% los estudiantes de la PRE que orientan su
postulacion a los programas que oferta el instituto, en esta oportunidad, se
orientardn esfuerzos para aumentar los estudiantes de la PRE que son posibles
postulantes a los programas de estudio ofrecidos por el pedagdgico (en este caso,

el programa de primaria es el programa aprobado para este proceso de admisién
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2025), esperando alcanzar 60 postulantes totales para este programa y con ello,
contribuir al déficit de docentes de ese nivel que se evidencian en la region y el pais en los

tltimos afios. Esta meta se fundamenta en:

e En la escasa cantidad de postulantes durante la convocatoria a los diversos
procesos de admision.

e El programa de educacién primaria, ha demostrado que es el de méas baja cantidad
de postulantes lo que se ha evidenciado en los diversos examenes de admisién.

e Aumentando el nimero de estudiantes en la PRE, se obtendra un mayor nimero
de posibles postulantes.

e La aplicacién de la estrategia del marketing mix ha demostrado buenos resultados

para mejorar los niveles de promocion y captaciéon de demandas.

4.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o servicio

de forma de comercializacién innovadora

Para el presente proyecto se presentan dos segmentos:

4.2.1 Segmento A: Jovenes Egresados de Secundaria (17 — 25 afios)

e Perfil: Ubicacion geogréafica: 87% residentes en Callao y distritos aledafios (San
Martin de Porres, Carmen de la Legua). Alfabetizaciéon: 97.2% INEI (2023).

e Motivacién: Vocacion docente y busqueda de estabilidad laboral.

o Estrategia de marketing directa: Campafas en Tik Tok e Instagram con
testimonios de egresadas exitosas, aprovechando que el 73.3% del publico objetivo

tiene 17-25 afos (Encuesta 2025).

4.2.2 Segmento B: Madres Jovenes

e Perfil: Este segmento busca flexibilidad horaria y proximidad geogréfica (73.3%

tiene el instituto cerca de su domicilio).
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¢ Motivacion: Terminar una carrera para mejorar sus oportunidades laborales (Focus
Group)

o Estrategia de marketing directa: Mensajes centrados en becas; esto se tiene que
impulsar debido a que, segun la encuesta realizada, el 83.3% desconoce la
existencia de las mismas. También se puede promocionar alguna posibilidad de
horarios compatibles, ejecutando campafias de pauta pagada en Meta Ads para

segmentar por intereses.

4.3 Modelo de negocio con el cual la innovacion o investigacién aplicada

entraria en el mercado
Nuestro proyecto de plan de marketing educativo orientado a aumentar los estudiantes de
la PRE Maria Madre tendra beneficios en dos canales, un canal con un beneficiario directo
que serd el mismo IESPP Maria Madre, quien verd incrementado su numero de
postulantes, lo que beneficiara su posicionamiento en el mercado de formacién inicial
docente. Este plan de marketing, sera aplicado tanto en la misma Regién Callao (tomando
en cuenta el indicador de que la mayoria de interesados proviene de esta regién) y sera
aplicado también a nivel nacional y de otro distritos esperando contar con una buena

captacion de postulantes.

Otra forma de aplicar nuestro plan de marketing mix, esta orientado al canal regional y
nacional, ya que al tener mejor poblacion para seleccionar postulantes mas idéneos, el
instituto contribuye con brindar al mercado de docentes, profesionales con una formacion
de calidad. Ya se ha explicado, que el ingreso al mercado de muestro plan de marketing
serd usando la combinacion del marketing digital con el marketing tradicional usando
diferentes estrategias de orden intra y extra institucional, con propdésito de difundir, expandir

y mejorar los servicios educativos que ofrece el pedagogico.

4.3.1. Propuesta de valor
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En este punto, se destacan los siguientes diferenciadores clave:

e Calidad certificada: EIl instituto mantiene una revalidacion indefinida por el
MINEDU.

e En proceso de licenciamiento: Esto quiere decir, que la institucion esta en
proceso de adaptacion a ser una Escuela de Educacién Superior Pedagdgica.

e Enfoque inclusivo: Tal como se menciona en la informacion del IESPP Maria
Madre (2024), la institucion tiene una trayectoria de 37 afios en formacion docente
con atencién a la diversidad.

e Empleabilidad: 30 promociones de egresados se ubican en cargos directivos

nacionales

En cuanto al mensaje a comunicar sobre el instituto, se prioriza la transmisién del valor

social: "Formamos docentes que transforman el Callao"

4.3.2 Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingreso las hemos especificado en los siguientes rubros: recurso ordinarios
(provenientes del tesoro publico), recursos propios (obtenidos mediante recursos

directamente recaudados) y recursos autofinanciados (proyectos especiales).

Tabla b

Fuentes de ingreso

Tipo Origen Aplicacion en el Plan
RECUISOS Tesoro Publico Financiamiento base para
ordinarios (MINEDU, 2020) operaciones.
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Tipo Origen

Aplicacién en el Plan

- Alquiler de espacios.

- Talleres de
Recursos capacitacion a
propios
docentes y otros.
- Donaciones
Recursos Alumnos de la PRE

autofinanciados Proyectos especiales

Sostenibilidad de campafas de

marketing (ej: gigantografias).

Obtener un retorno de la inversion
para seguir financiando el Plan de

Marketing

Fuente: PEI IESPP Maria Madre

4.3.3 Canales de distribucién

En este punto se establecen los medios por los cuales se llegara al target; en este proyecto,

se dividen en:

e Canales Digitales (60% del presupuesto de ejecucidn): Se creardn campafas

de pauta pagada en el entorno de Meta Ads y de Tik Tok; esto ayudara a llegar a

mas jovenes del publico objetivo.

e Canales Fisicos (40% del presupuesto): Se disefiaran volantes y se distribuiran

en 20 colegios del Callao (Los cuales se definirAn en un proximo estudio de

mercado). Asimismo, se pondran gigantografias en puntos estratégicos de alta

circulacion (ej. Plaza Galvez)
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4.3.4 Estrategia de penetracion en el mercado

La tactica principal seré el Inbound Marketing, la cual es una propuesta por Halligan y Shah
(2009) esto consiste en adaptar las necesidades del publico objetivo y atraerlos a la nueva
propuesta, como ejemplo tenemos los webinars (jjej. “Cémo ser docente en el Callao con

una becal!”) y también E-books: (ej. “Cémo impulsar tu vocacion docente”)

Especificando en las campafias de pauta pagada, la inversién en Meta Ads establecera por
segmentacién en distrito (Callao y San Martin de Porres = 87% del target) y por interés

” ”

(“Carreras educativas”, “Vocacion de docente”, “Becas docentes”).

4.3.5 Actividades productivas propias y externas
- Actividades propias

Las actividades propias para para generar mas ingresos y sostener el plan de marketing
estan sostenidas en los recursos ordinarios (provenientes del tesoro publico), recursos
propios (obtenidos mediante recursos directamente recaudados) y recursos

autofinanciados (proyectos especiales).

Actividades externas

Estas actividades se orientan al establecimiento de convenios de cooperacién con
entidades donantes del sector publico, privado y universidades. Esto se orientard a

garantizar la proyeccién externa del plan de marketing.

Entre algunas actividades externas, también se realizardn convenios con municipios para
pasantias con otros institutos y universidades ademas, de aprovechar la zona industrial

circundante para la solicitud de donaciones y apoyo estratégico.
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4.3.6 Alianzas

Estas actividades se orientan al establecimiento de alianzas estratégicas con organismos
rectores e intermedios, ademas, del Gobierno Regional, al establecimiento de convenios
de cooperacion con entidades donantes, de apoyo y cooperacion nacional e internacional

tanto del sector publico, privado y universidades.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1Conclusiones

Primera. La hipétesis general es valida. Después de analizar los datos cuantitativos
obtenidos de la encuesta y los datos cualitativos complementarios obtenidos en el focus
group vy las entrevistas; se concluye que el conocimiento sobre la informacion institucional

influye en la decision de postulacién a la PRE del IESPP Maria Madre.

Segunda. La hipétesis especifica relacionada con el nivel de conocimiento sobre la oferta
académica y beneficios institucionales es valida, ya que mas del 70% de encuestados
manifestaba tener conocimiento de esta informacion, lo cual influye en su decisién de

postulacion.

Tercera. La hipotesis especifica relacionada con los caneles de promocién sobre la oferta
educativa no es valida, ya que el desconocimiento mayoritario de esta informacion por parte

de la muestra, influye en las opciones de postulacion.

Cuarta. La hipétesis especifica relacionada con el nivel de conocimiento sobre los costos
y beneficios econémicos no es valida, ya que mas del 83% de encuestados manifestaba

no tener conocimiento de esta informacion, lo cual influye en su decision de postulacion.

Quinta. La hipétesis especifica relacionada con la ubicacion y accesibilidad fisica al
instituto, es valida, ya que mas del 73% de encuestados manifestaba tener conocimiento

de esta informacion, lo cual puede influir en su decisién de postulacion.

Sexta. La institucién posee fortalezas inherentes como sus soélidos valores, un enfoque
educativo integral y una plana docente calificada, elementos esenciales de su oferta
educativa. Sin embargo, enfrenta diversas debilidades: baja visibilidad, insuficiente
inversion en marketing y la ausencia de estrategias claras de posicionamiento en el
mercado educativo del Callao.
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Séptima El mercado educativo del Callao presenta oportunidades relevantes como el
crecimiento demogréfico de madres jOvenes trabajadoras interesadas en la
profesionalizacion docente, y el apoyo del Estado al fortalecimiento de la formacién
pedagdgica. No obstante, entre las amenazas identificadas estan competencia de institutos
privados, escuelas de educacion y la Universidad de Callao, que planea crear una facultad
de educacion, ademas, del desconocimiento general de la oferta del IESPP Maria Madre,

y la inestabilidad econémica que afecta la decision de matricula.

Octava. Propuesta del plan de marketing educativo: El plan propuesto contempla una
combinacién de estrategias de marketing digital con tradicional, priorizando la presencia
digital mediante redes sociales y campafias pagadas. Dentro del plan, se usara la

informacién organizada en el Marketing Mix para crear contenido relevante.

5.2 Recomendaciones

e Primera. Implementar de inmediato el plan de marketing propuesto. Es fundamental
empezar con la optimizacion de la pagina web y la creacién de contenido de valor
para redes sociales. Esto permitird generar resultados rapidos mientras se
construyen las bases para estrategias a mayor escala.

e Segunda. Estandarizar la informacién y unificar una sola visién en relacién la
marketing institucional. Todo el personal del instituto tiene que compartir los mismos
datos en relacién a la problematica y las alternativas de solucién mediante una
informacion estandarizada y eficiente tanto ascendente como descendente, esto
refleja una mejora en la cultura organizacional.

e Tercera. Se recomienda reducir las limitaciones presupuestarias propias de una
institucion. Esta medida permitira asegurar la continuidad de las campafias y

propuestas.
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e Cuarta. Asignar un presupuesto especifico y recurrente para actividades de
marketing. Se recomienda que la inversién en marketing sea mensual, esto le daré
un crecimiento progresivo al instituto.

¢ Quinta. Establecer un comité de seguimiento que monitoree mensualmente los KPIs
del plan y proponga ajustes basados en resultados cuantitativos (nimero de
postulantes, conversiones, interacciones) y cualitativos (nivel de satisfaccion,

percepcion de marca).

82



“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico

Publico Maria Madre."

VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

American Marketing Association. (2017). Definition of Marketing.
https://www.ama.org/marketing-news/what-is-strategic-marketing-definition-

importance-and-key-components/

Braidot, N. (2013). Neuromarketing: ¢Por qué tus clientes hacen lo que hacen?
https://www.academia.edu/34937083/Neuromarketing_En_Acci%C3%B3n_N%C3%

A9stor_Braidot

Bur, A. (2014). Marketing educativo. Cémo captar, retener y fidelizar alumnos. Reflexion
Académica en disefio y comunicacion, 22, 47-50.

https://dspace.palermo.edu/ojs/index.php/rad/article/view/7838/12752

Caizaluisa, D., Gémez, J., Casagallo, E., Céndor, B., y Vinueza, F. (2024). Aplicacién de
estrategias de marketing digital para atraer a estudiantes en educacién superior.
Ciencia Latina Revista Cientifica  Multidisciplinar,  8(4), 6534-6562.

https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v8i4.12848

Casanoves, J., Kister, I. y Vila, N. (2020). Educational branding in private Spanish
universities: Building brands that the public fall in love with.Journal of Management

and Business Education, 145-163. https://doi.org/10.35564/jmbe.2020.0010

Casanoves, J., Pérez, M., y Lorente, J. M. (2025). Brand equity in higher education:
Challenges and possible strategies for Spanish public universities. European Public

y Social Innovation Review, 10, 1-19. https://doi.org/10.31637/epsir-2025-1546

Castro, A., Mercado, L. A., Londofio, M. A, y Hoyos, A. D. (2017). Plan de marketing para

el posicionamiento regional universitario: Caso Universidad Pontificia Bolivariana

83


https://www.ama.org/marketing-news/what-is-strategic-marketing-definition-importance-and-key-components/
https://www.ama.org/marketing-news/what-is-strategic-marketing-definition-importance-and-key-components/
https://www.academia.edu/34937083/Neuromarketing_En_Acci%C3%B3n_N%C3%A9stor_Braidot
https://www.academia.edu/34937083/Neuromarketing_En_Acci%C3%B3n_N%C3%A9stor_Braidot
https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v8i4.12848
https://doi.org/10.35564/jmbe.2020.0010
https://doi.org/10.31637/epsir-2025-1546

“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico

Publico Maria Madre."

seccional Palmira. Journal de Ciencia e Ingenieria, 12(2), 1-13.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6556870

Chaffey, D., y Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: Strategy, Implementation and
Practice (edicion revisada). Pearson Education. https://www.amazon.com/Digital-

Marketing-Strategy-Implementation-Practice/dp/0273746103

Chapleo, C. (2015). Brands in Higher Education: Challenges and Potential Strategies.
International Studies of Management y Organization, 45(2), 150-163.

https://doi.org/10.1080/00208825.2015.1006014

Carrasco, S. (2006). Metodologia de la Investigacion Cientifica. San Marcos.
https://es.scribd.com/document/575484795/CARRASCO-DIAZ-S-Metodologia-de-

La-Investigacion-Cientifica-OCR-Por-Ganz1912

Condori, D. I., Paniagua, A. P., Vega, A. M., y Valdivia, A. (2022). Propuesta de
implementacion de un plan de marketing estratégico para incrementar la captacion
de nuevos estudiantes en el colegio LISOFT del distrito de La Molina (Tesis de
licenciatura). San Ignacio de Loyola - Escuela ISIL.

https://repositorio.isil.pe/handle/123456789/640

Espinosa, D., Rodriguez, C. y Padilla, G. (2023). Perfil del postulante de Pedagogia y
atraccion de estudiantes académicamente talentosos en un contexto de mayores
incentivos a la demanda.

https://www.icesi.edu.co/revistas/index.php/revista_cs/article/view/5584/4707

Figueroa, C. A. (2020). Plan estratégico de marketing para aumentar la demanda del
servicio educativo en la I.E. “Carlos Wiesse” — nivel secundario — Juanjui — Mariscal

Céaceres — Region San Martin, 2015 (Tesis de maestria). Universidad César Vallejo.

84


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6556870
https://www.amazon.com/Digital-Marketing-Strategy-Implementation-Practice/dp/0273746103
https://www.amazon.com/Digital-Marketing-Strategy-Implementation-Practice/dp/0273746103
https://doi.org/10.1080/00208825.2015.1006014
https://repositorio.isil.pe/handle/123456789/640
https://www.icesi.edu.co/revistas/index.php/revista_cs/article/view/5584/4707

“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico

Publico Maria Madre."

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16667/Figueroa_NCA.

pdf?sequence=1

Gibbs, P., y Borders, S. (2007). Marketing Higher Education: A Handbook of Strategies for
Enrollment Management. Jossey Bass.

https://www.researchgate.net/publication/313213829_ Marketing_higher_education

Gbémez, L., y Arrubla, J. (2020). Evolucién del mercado en el sector universitario. Revista
Venezolana de Gerencia, 25(89), 158-169.

https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=29062641012

Gordillo, L.D., Dominguez, B.M, Vega, C., De la Cruz, Ay Angeles, M. (2020). El Marketing
Educativo como Estrategia para la satisfaccion de los Alumnos Universitarios.
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2307-

79992020000100006

Halligan, B., y Shah, D. (2009). Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media,
and Blogs. John Wiley y Sons.
https://books.google.com.pe/books/about/Inbound_Marketing.html?hl=es&id=VKwD

8IKzeEoCé&redir_esc=y

Hernandez Sampieri, R., y Mendoza, C. P. (2019). Metodologia de la investigacion: La ruta

cualitativa, cuantitativa y mixta. McGraw Hill.

INEI (2023). Compendio estadistico.
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Compen

dio2023/cap03/ind03.htm

IESPP Maria Madre. (2024). Proyecto Educativo Institucional. Callao, Perd. chrome-

extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkayj/https://www.pedagogicomariamadre.

85


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16667/Figueroa_NCA.pdf?sequence=1
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16667/Figueroa_NCA.pdf?sequence=1
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=29062641012
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2307-79992020000100006
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2307-79992020000100006
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Compendio2023/cap03/ind03.htm
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Compendio2023/cap03/ind03.htm

“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico

Publico Maria Madre."

edu.pe/inicio/wp-content/uploads/2025/02/PEI-PROYECTO-EDUCATIVO-

INSTITUCIONAL-2024.pdf

IESPP Maria Madre. (2019). Numero de Ingresantes, Matriculados y Egresados del afio
2020 al 2024. https://www.pedagogicomariamadre.edu.pe/inicio/wp-
content/uploads/2025/02/N%C3%9AMERO-DE-INGRESANTES-MATRICULADOS-

Y-EGRESADOS-5-ultimos-a%C3%B10s.pdfINSTITUCIONAL-2024.pdf

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management. Pearson Education.
https://books.google.com.pe/books/about/Strategic_Brand_Management.html?hl=id

&id=g8haMAEACAAJ&redir_esc=y

Kotler, H., Hermawan, K. y Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity.

[Articulo en linea]. https://revistascientificas.usil.edu.py/radee/article/view/57/48

Kotler, P., y Fox, K. F. A. (1995). Strategic Marketing for Educational Institutions. Prentice

Hall. https://www.scirp.org/reference/referencespapers?referenceid=1298314

Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Principios de marketing (142 ed.). Pearson Educacion.
https://www.academia.edu/42228046/Kotler_P_and_Armstrong_G_2012_Marketing

_14e_PEARSON_EDUCACI%C3%93N_M%C3%A9Xico

Lerma, R. N. y Remache, A. A. (2024). La gestion del marketing y el posicionamiento del
Instituto Superior Tecnolégico Republica de Alemania en la ciudad de Riobamba
(Tesis de licenciatura). Universidad Nacional del Chimborazo.

http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/13880

Liu, L., Aw, E. C. X. y Cham, T. H. (2025). Driving brand advocacy in higher education
marketing: an integrative perspective on China students studying overseas. Asia

Pacific Business Review, 1-21. https://doi.org/10.1080/13602381.2025.2452857
86


https://www.pedagogicomariamadre.edu.pe/inicio/wp-content/uploads/2025/02/N%C3%9AMERO-DE-INGRESANTES-MATRICULADOS-Y-EGRESADOS-5-ultimos-a%C3%B1os.pdfINSTITUCIONAL-2024.pdf
https://www.pedagogicomariamadre.edu.pe/inicio/wp-content/uploads/2025/02/N%C3%9AMERO-DE-INGRESANTES-MATRICULADOS-Y-EGRESADOS-5-ultimos-a%C3%B1os.pdfINSTITUCIONAL-2024.pdf
https://www.pedagogicomariamadre.edu.pe/inicio/wp-content/uploads/2025/02/N%C3%9AMERO-DE-INGRESANTES-MATRICULADOS-Y-EGRESADOS-5-ultimos-a%C3%B1os.pdfINSTITUCIONAL-2024.pdf
https://revistascientificas.usil.edu.py/radee/article/view/57/48
https://www.academia.edu/42228046/Kotler_P_and_Armstrong_G_2012_Marketing_14e_PEARSON_EDUCACI%C3%93N_M%C3%A9xico
https://www.academia.edu/42228046/Kotler_P_and_Armstrong_G_2012_Marketing_14e_PEARSON_EDUCACI%C3%93N_M%C3%A9xico
http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/13880
https://doi.org/10.1080/13602381.2025.2452857

“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico

Publico Maria Madre."

McDaniel, C. y Gitman, L. J. (2007). Marketing: Estrategias, conceptos y casos.
International Thomson Editores. https://www.marcialpons.es/libros/el-futuro-de-los-

negocios/9789706864789/

MINEDU. (2018). Resultados del estudio de oferta y demanda para establecer la brecha
de docentes por programa de estudios a nivel nacional y regional. Ministerio de
Educacion del Peru.
https://www.minedu.gob.pe/superiorpedagogica/producto/resultados-del-estudio-de-

oferta

Moreno, L. L. del R. (2021). Plan estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento
en la institucion educativa Mater Dei, Chiclayo — Pera 2021 (Tesis de licenciatura).
Universidad Sefior de Sipan.

https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/10040

Newman Escuela de Posgrado. (2025). Qué es el marketing educativo y cémo desarrollar
estrategias para tu centro.

https://www.epnewman.edu.pe/revista/educacion/marketing-educativo/

Nufez, V. (2017). Marketing educativo. Como comunicar la propuesta de valor de nuestro
centro. SM Espania.
https://books.google.com.pe/books/about/Marketing_educativo_c%C3%B3mo_co

municar_la_p.html?id=XPh4tAEACAAJ&redir_esc=y

Pawar, S. K. (2024). Redes sociales en el marketing de la educacion superior: una revision
sistemética de la literatura y una agenda de investigacion. Cogent Business y

Management, 11(1). https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2423059

87


https://www.marcialpons.es/libros/el-futuro-de-los-negocios/9789706864789/
https://www.marcialpons.es/libros/el-futuro-de-los-negocios/9789706864789/
https://www.minedu.gob.pe/superiorpedagogica/producto/resultados-del-estudio-de-oferta
https://www.minedu.gob.pe/superiorpedagogica/producto/resultados-del-estudio-de-oferta
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/10040
https://www.epnewman.edu.pe/revista/educacion/marketing-educativo/
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2423059

“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico

Publico Maria Madre."

Quifiones, M. A., Javes, A. F. y Yangali, J. S. (2024). Impacto del marketing digital en la
captacion de alumnos en una institucién de educacion superior en Lima — Peru.
INNOVA Research Journal, 9(2), 80-101.

https://doi.org/10.33890/innova.v9.n2.2024.2350

Ramirez, J. D., Madriz, D. A., Torrado, D. F., Pacheco-, S. M., y Ugueto, M. G. (2025).
Percepcion estudiantil respecto al proceso de marketing de reclutamiento en
instituciones educativas puUblicas de nivel técnico y superior. Aibi revista de
investigacion, administracién e ingenieria, 13(2), 177-185.

https://doi.org/10.15649/2346030X.5176

Rivero, M. J., Flores, E. M. y Ledn, E. D. (2022). Tendencias actuales y estrategias del
marketing educativo en instituciones universitarias: Una revision de la literatura
cientifica.  Universidad  Nacional Experimental Rafael Maria  Baralt.

https://www.researchgate.net/publication/365508397

88


https://doi.org/10.33890/innova.v9.n2.2024.2350
https://doi.org/10.15649/2346030X.5176
https://www.researchgate.net/publication/365508397

“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacién Superior Pedagoégico

Publico Maria Madre."

VII. ANEXOS

7.1 Informe de Turnitin

GRADOS TITULOS

5. Entregable final - Proyecto de
investigacion_ISIL_API_D_ALDO_13_JUL_2025_ F (2).docx....

Y.
Wiy Files

My Files

@ 0m

Instituto San Ignadio de Loyola - ISIL

Detalles del documento

Identificador de la entrega

tracoid:= 300 6347375 1546 119 Pdginas

Fecha de entrega 21.133 Palabras

14 jul 2025, 935 2.m. GMT-5 117.525 Caracieres

Fecha de descarga

14 jul 2025, 10:06 a.m. GMT-5

Mambre de archivo

5. Entregalie final - Proyects de investigacién _ISIL_AP1 D_ALDO_13 JUL 2025 _F (2).decx. pdf

Tamaho de archivo

43 MB

9% Similitud general

E1 total combinado de todas las concdencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca

Filtrado desde el informe

+ Bibliografia

» Texto citado

Fuentes principales

% @ Fuentes de Internet
2% B Publcaciones

7% 2 Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad
N.* de alertas de integridad para rewvisidn
Led slgarirmas de nueir sitema analizan un docurmento en profundidad para
No se han detectado mani pulaciones de texto sospechosas Bustar incomntencio que permitrian dntingurls de wa enteega normal S
achertimos alga exlrafa, kb martamot cama ura alerla para que pueda revitarla

Ui mares e sherta Ae o1 AeceLan amente un indeades de prableme, Sin embarga,
iumﬁﬂmeptpfﬂu uﬂlﬂﬁ) la revise.

Sy Firmado diggalmente por:
» PUMA FLORES MANUEL JEJUS
& FIR 417748§8 hard
FIRMA | \ptivo: Doy V° B®
JR— —Feehe=a 1/0B/2025 00:20:11-0500
Firma del autor Firma del asesor
Huella Huella

89



“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el namero de
estudiantes de la “PRE” del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico
Publico Maria Madre."

ISIL

7.2 Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Trabajo de investigacion

Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis: “Desarrollo de un plan de
marketing para aumentar el numero de postulantes en los procesos de
admision del Instituto de Educacion Superior Pedagogico Publico Maria
Madre."

Integrante: Api D’Uniam, Aldo Daniel
Asesor: Puma Flores, Manuel Jesus

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnol6gicos, sociales, entre otros.

El presente proyecto busca generar un impacto multifacético, trascendiendo al
aumento en el numero de postulantes. A nivel social y cultural, la investigacion
pretende revalorizar la profesion docente, combatiendo la imagen desgastada
asociada a bajos salarios y sobrecarga laboral. Econémicamente, la captacion de
mas postulantes asegurara la sostenibilidad del instituto, mitigando el riesgo de
cierre por baja matricula (IESPP Maria Madre, 2024) y fomentando la empleabilidad
en una regibn con una brecha de 2,100 docentes (MINEDU, 2023).
Tecnoldgicamente, la implementacién de estrategias de marketing digital mejorara
la visibilidad y accesibilidad de la informacion.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacién son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hip6tesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

En el contexto de esta investigacion, los resultados han sido cruciales para evaluar
el estado actual de la captacion de postulantes en el IESPP Maria Madre,
interpretar las causas subyacentes a la baja demanda educativa y, en Ultima
instancia, validar la necesidad y pertinencia de la propuesta de un plan de
marketing. Al reflejar los datos obtenidos de encuestas de sondeo, focus groups y
entrevistas, los resultados permitieron identificar que los estudiantes de la PRE
desconoce las becas o beneficios del instituto y que la institucion depende del
"marketing boca a boca" como canal de informacién principal. Esta informacion es
fundamental para comprender los efectos de la ausencia de una estrategia de
marketing y la validez de la intervencién de un plan de marketing.
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7.3 Matriz de consistencia
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Madre influye en la intencion | IESPP Maria Madre influye en influye en la intencion de Transeccional
la intencion de postulacion postulacion. descriptivo simple
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Los canales de promocion |Variable dependiende
utilizados por el IESPP Maria (V2):
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conocimiento institucional de
los potenciales estudiantes.

¢Los canales de promocién Evaluar si los canales de
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Técnica:
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Focus Group
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7.4 Matriz de operacionalizacion de variables

. . .. . . . . - Escala de
Variables | Definicion Conceptual | Definicion Operacional |Dimensiones Indicadores Item medicion
Conocimiento de
programas 2.a
académicos ofrecidos :
Producto l\|(2:’/nnlg)a |
Conocimiento de
beneficios 2.b
institucionales
_ Canal por el cual se 3a
_ El plan de marketing consta enterd del instituto : Nominal
El plan de marketing se de 4 dimensiones y 13 ., o
define como un conjunto de indicadores. Para la Promocion imbacto de las redes (Seleccion
V1: Plan de | estrategias centradas en | dimension producto se tiene ogiale odios do 3 mdltiple)
Marketing producto, precio, plazay 2 indicadores, al igual que S con?u?licaciéns '
basado en promocion. Buscan atraer | para la dimension promocion
las 4Ps clientes a traves del valor | existen 2; para la dimension o
percibido (Kotler y Keller, |de precio hay 3 indicadores y Conocimiento de 4a
2020). para la dimension plaza hay costos
6.
Percepcion de Nominal
Precio accesibilidad 4.b (si/no)
economica
Disponibilidad de
informacion sobre 4.c
precios y becas
Cercania al domicilio 5.a
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Accesibilidad en

transporte publico 5b
Compatibilidad de
. 5.c
horarios
Plaza Nominal
(Distribucion) Infraestructura 5 d (ieéleticclgn
accesible ' P
Accesibilidad de
canales de 5.e
informacién
Facilidad del 5 f
proceso de admision '
Distrito de
En esta variable hay 5 procedencia
Eqresados de secundaria dimensiones. Para la primera Enc(liﬁsta
V2: Numero 9 . dimensién hay 3 indicadores,
con las capacidades legales . : .
de P al igual que en la segunda Perfil Nominal
. y académicas que le . 1 e o
estudiantes : dimensién. En la tercera demografico (Seleccién
permiten postular a la PRE | . -, - Edad Focus e
parala PRE . . |dimension hay 2 indicadores. | del postulante multiple)
. estudios del IESPP Maria ) i Group
Maria Madre Para la cuarta dimension hay .
Madre. o ; (Introduccio
6 indicadores y para la quinta n)
dimensién hay 3 indicadores.
Sexo
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Focus

Mixto Group
(Introducci6 _
. . n) Nominal
Tipo de colegio o leccit
de egreso Publico (Seleccion
mualtiple)
Segunda
. entrevista
Privado
1)
Focus
- Dependiente Group
5 _ (2;3) Nominal
ependencia !
P (Seleccién
economica e
multiple)
Segunda
Independiente entrevista
(2)
Egresado regular de
secundaria Focus
Group
2 .
Perfil del o @ Nominal
Deportista calificado (seleccion
postulante s
multiple)
Segunda
entrevista
Persona con (3)
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Familiar de victima
del terrorismo

Primeros puestos

Traslado
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para postular

- Pagina web y/o
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informacion

desactualizados.

- Informacién
desorganizada

- Desconocimiento
sobre oferta
educativa

Focus
Group

(1;3)

Primera
entrevista

(1;2; 3)

Segunda
entrevista

(4)

Ordinal
(nunca —a
veces —
siempre)
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7.5 Instrumentos de recoleccion de datos

7.5.1 Encuesta de sondeo

EMCUESTA DE SOMDED FARA ANALIZAR LOS FACTORES RELACTONADDS
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5i rarcd NO a que cree gue s deba ese descanodmienta:

2. [Dimensidn promocidn] Respecio a b fuente de odmo se enterd de la exkstenda del IESFP
Marka Madre {margue com una X la alternativa gue consldere correctall

Directaments por un familiar o amiga |:|

For ks medics de comunicackin |:| ™ |:| Racio |:|
Fetes sodales: Facebook |:| Instagram |:| TikTik |:|
Corren elecirdnico |:| wia telefanica |:| okros |:|

En masoode sor obros, gspeciowe:
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Erinda gl IEEFF Marla Madre: {Margue con una X la altemativa gue corsiders corectal
Pregunia )

2] floncce el cosio de mistriowa v pensiones on o IESPF Mariz Madre?

o} fEabez 5 2l InstAuio cifreoe becas, descuentos o beneficos scondmicos? 0

ch fConsidera que la informacidn sobre costos es fch de encondrar? 0

& marod KA en alguna pregunta, fa gu e gue sedeta ese desoonod mibento?

4. [Dimensidn precio] Respecio al conocdméeando de los costos y benefides econdmicos que

ka

(Marque con una X las alernatvas gue considers comectas]
Foctores relanionodos con (o ubicocidn p cstribucidn Selpcride
La uhlcacikin del instkute es cencana @ mil domicio
Exisben rutas de transporte plbfco directas ol instibuta
Los hararios de clases son compatibles con mi disponiaiidad
La Infraestructura del instituto g5 acoesiale frampas, sefiallzacdn, ic.|
Los canaes de informackdn (web, redes socakes| son fadles de wsar

Bl proceso de postulzsclnfadmisiEn es sencilo v acoesinke

5 benido difipdades pam acceder al instAuko, foudies ham sido? (Desoriba breemenite

5 [Dimension plam) Respecio a la ubicadds v accesibilidad del 1IESPP Maria Madre:

Muchas grocies por si coimborecida

il
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7.5.2 Guia para el Focus Group

GUIA DE PREGUNTAS PARA EL DESARROLLD DE FOCUS GRUPS RESPECTD
AL INTERES PARA POSTULAR AL IESPP MARIA MADRE

Objetive: conccer & profundidsd, las motivos y dificultades gue fadlitan ao impiden la
pastulzcian &l |IESPP Mars Medre.

Dirigido a- posibles postulantes

Responsable: Alda D. Api D' Uniam

1. Como = entero de |a existenciz del [ESPP Mana Madre?

2. iCusles son los principales matives que los animan a postular al IESPP Maria Madre?

3. iCusles serinn las principales dificultsdes gue le impedirian postular al [ESPP Maris
Iisdra?
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7.5.3 Guia de primera entrevista a informante clave

ENTREVISTA INFORMAMNTE CLAVE: PERSONAL DEL IESPR MARIA MADRE

P o e e e e  mm mm Em e e o mm Em Em Em E E Ew Em Em Em o Ew E o mm Em Em Em e e owwm

IlI|r objetivo: conocer los factores relacionados 2 la baja en la cantidad de postulantes al IESPR Baria 1.

: Madre desde la vision de un profesional trabajador de la casa de estudios. :

: Dirigido a: Coerdinador de admision. :

: Responsable: Alde 0. Api D'Uniam :

" Instruccienes: Por favor, siga las instruccienes del aplicador y responda con sinceridad. 1'
B e e e e e e e e e e A e e e e e A R e e e e e A A e A e e e e e e e e -

1. Datos Generales del entrevistado

Mombres y apellides

Cargo en la institucion;

Tiempo de servicia: Espacialidad:

2. Preguntas relacionadas con los procesos de admision:
2.1 Como estan los procesos de admision en los Gldmes afios respecto la cantidad de

postulantes.

2.2 A qué cree gue se deba que haya baja cantidad de postulantes a los diferentes
programas de estudio.

2.3 Cuales sarian las alternativas de solucién para revertir esta situacian.

2.4 Considera WD. gue un plan de marketing podria contribuir con revertir esta situacion
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7.5.4 Guia de segunda entrevista a informante clave

ENTREVISTA INFORMANTE CLAVE: PERSONAL DEL IESPP MARIA MADRE

Objetivo: Conocer el perfil del postulante al IESPP Maria Madre y su contexto.

Dirigido a: Coordinador de admision.

Instrucciones: Por favor, siga las instrucciones del aplicador y responda con sinceridad.

'
1
1
1
I Responsable: Aldo D. Api D’Uniam
I
I
1

Fecha: 23/06/2025

Datos Generales del entrevistado

Nombres y apellidos

Cargo en la institucion:

Tiempo de servicio: Especialidad:

1. Preguntas relacionadas con los procesos de admision:

1.1 ¢De qué tipo de colegio suelen proceder los postulantes al IESPP Maria Madre?

1.2 ¢Qué tipo de dependencia tienen los postulantes?

1.3 Que tipo de perfil tienen los postulantes segun el prospecto de admision

1.4 Cuales son las principales dificultades que muestran los postulantes al momento de
postular
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7.6 Validacion de expertos

7.6.1 Validacion de experto 1

EICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

La presente ficha tiene como propésito evaluar la pertinencia de los instrumentos usados en la tesis titulada
“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el nimero de estudiantes de la “PRE” del Instituto
de Educacién Superior Pedagégico Publico Maria Madre."”, para recoger la informacién referente a los
estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre”.

Datos Generales del Experto:
NOMBRES Y APELLIDOS: . BR\SELDA. DANTZA SCTELD CASTRO o,

FECHA: 04:.03.-2025..... DNI: . XOUMKITO. ...

PROFESION: {INGENERA cOMEROAL  CONEWEQALIDAD BN BELONDTOA N, TARKETING. ..
GRADO ACADEMICO: MAESTRO || LICENCIADO DOCTOR

TIEMPO DE SERVICIO EN LA ESPECIALIDAD ... 0. 308, ....o.oi oot ceee e
INDICACIONES:

Marque con un aspa (X) segln Ud. considere optimo aceptable o errado los indicadores que se han formulado para la
adaptacién y pertinencia del instrumento. En el caso de ser aceptable o errado, indicar las observaciones que usted
considere pertinentes.

SITUACION DEL INDICADOR
ITEM INDICADORES OBSERVACIONES
OPTIMO | ACEPTABLE ERRADO

Los instrumentos elaborados (encuesta, guia
de entrevistas y focus group) son medios
01 | pertinentes para caracterizar las intenciones /
de postulacion de los estudiantes de la PRE )
MM.

El uso del instrumentos elaborados
(encuesta, guia de entrevistas y focus group) \/
responden al objetivo general de la /N
investigacion.

02

El uso de los instrumentos elaborados
(encuesta, guia de entrevistas y focus group)
responde a los objetivos especificos de la
investigacion.

03

g .

Los instrumentos elaborados (encuesta, guia
de entrevistas y focus group) son de fdcil \/
manejo e interpretacion para los propdsitos /N
de la investigacién.

04

Los criterios o dimensiones que conforman
los instrumentos son pertinentes y
coherentes con los objetivos de la
investigacion.

05

\><.

Los ltems que conforman los instrumento
06 | son pertinentes y coherentes con los ><
objetivos de la investigacion.

Considera que los instrumentos usados
07 | cuentan con la validez y confiabilidad para ><
los que ha sido creados.

En general, los instrumentos en evaluacion p
08 | son recomendables para el desarrollo de la /\\
investigacion.
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Observaciones y/o recomendaciones:

|

V A
ot/

/

Firma del experto
DNI: 3O Y443 3+ C
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7.6.1 Validacién de experto 2

EICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

La presente ficha tiene como propésito evaluar la pertinencia de los instrumentos usados en la tesis titulada
“Desarrollo de un plan de marketing para aumentar el nimero de estudiantes de la “PRE” del Instituto
de Educacién Superior Pedagégico Publico Maria Madre.", para recoger la informacién referente a los
estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre”.

Datos Generales del Experto:

FECHA: 99.201.-2.035 DN ... 0920 %238 oo,
PROFESION: .Lic. &n. E.8hi5acian.,. Mg Merdisiaa. .y eval.. el Glislhd. e dos.
GRADO ACADEMICO: MAESTRO |,-| LICENCIADO | |  DOCTOR :

TIEMPO DE SERVICIO EN LA ESPECIALIDAD ... 3. 3OS .....ouiiviieioe oo ces e eoeeeseeesenenes
INDICACIONES:

Marque con un aspa (X) segun Ud. considere optimo aceptable o errado los indicadores que se han formulado para la
adaptacion y pertinencia del instrumento. En el caso de ser aceptable o errado, indicar las observaciones que usted
considere pertinentes.

SITUACION DEL INDICADOR
ITEM INDICADORES OBSERVACIONES
6PTIMO ACEPTABLE ERRADO

Los instrumentos elaborados (encuesta, guia
de entrevistas y focus group) son medios )
01 | pertinentes para caracterizar las intenciones D4
de postulacion de los estudiantes de la PRE ¥
MM.

El uso del instrumentos elaborados
(encuesta, guia de entrevistas y focus group)
responden al objetivo general de Ia A
investigacion.

El uso de los instrumentos elaborados
(encuesta, guia de entrevistas y focus group) ¢
responde a los objetivos especificos de la /S
investigacion.

Los instrumentos elaborados (encuesta, guia
de entrevistas y focus group) son de fdcil
manejo e interpretacion para los propdsitos P
de la investigacion.

Los criterios o dimensiones que conforman
los instrumentos son pertinentes y s
coherentes con los objetivos de la
investigacion.

Los ftems que conforman los instrumento :
06 |son pertinentes y coherentes con los W 4
objetivos de la investigacion. 7
Considera que los instrumentos usados
07 | cuentan con la validez y confiabilidad para 4
los que ha sido creados.

En general, los instrumentos en evaluacion
08 | son recomendables para el desarrollo de la Y
investigacion. e

02

03

04

05
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Observaciones y/o recomendaciones:

~

e

Firnta déel experto

DNI:

(%)

[0 20 F2:
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7.6.1 Validacién de experto 3

Datos Generales del Experto:

INDICACIONES:

La presente ficha tiene como propésito evaluar la pertinencia de los instrumentos usados en la tesis titulada
“Desarrolio de un plan de marketing para aumentar el nimero de estudiantes de la “PRE” del Instituto
de Educacién Superior Pedagdgico Publico Maria Madre.”, para recoger la informacion referente a los
estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre”.

Marque con un aspa (X) segtn Ud. considere optimo aceptable o errado los indicadores que se han formulado para la
adaptacion y pertinencia del instrumento. En el caso de ser aceptable o errado, indicar las observaciones que usted
considere pertinentes.

ITEM

INDICADORES

SITUACION DEL INDICADOR

6pPTIMO

ACEPTABLE

ERRADO

OBSERVACIONES

01

Los instrumentos elaborados (encuesta, guia
de entrevistas y focus group) son medios
pertinentes para caracterizar las intenciones
de postulacién de los estudiantes de la PRE
MM.

el

02

El uso del instrumentos elaborados
(encuesta, guia de entrevistas y focus group)
responden al objetivo general de la
investigacién.

03

El uso de los instrumentos elaborados
(encuesta, guia de entrevistas y focus group)
responde a los objetivos especificos de la
investigacion.

04

Los instrumentos elaborados (encuesta, guia
de entrevistas y focus group) son de fdcil
manejo e interpretacion para los propdsitos
de la investigacion.

05

Los criterios o dimensiones que conforman
los instrumentos son pertinentes y
coherentes con los objetivos de Ila
investigacion.

06

Los ftems que conforman los instrumento
son pertinentes y coherentes con los
objetivos de la investigacion.

07

Considera que los instrumentos usados
cuentan con la validez y confiabilidad para
los que ha sido creados.

08

En general, los instrumentos en evaluacién
son recomendables para el desarrollo de la
investigacion.
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EICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

La presente ficha tiene como propésito evaluar la pertinencia de los instrumentos usados en la tesis titulada
“Desarrolio de un plan de marketing para aumentar el nimero de estudiantes de la “PRE” del Instituto
de Educacion Superior Pedagégico Publico Maria Madre.”, para recoger la informacion referente a los
estudiantes de la PRE del IESPP Maria Madre”.

Datos Generales del Experto:
NOMBRES Y APELLIDOS: ... O3CAR /(AN IE 4ulsS

FECHA: .8/ 7/2025........ pNi: .. G&395559

PROFESION: . £/C2 &t 1N TEL NI 5154 Y. Docencrd EN. EO. SUPERDR.

|

GRADO ACADEMICO: MAESTRO 1>§’:

INDICACIONES:

Marque con un aspa (X) segun Ud. considere optimo aceptable o errado los indicadores que se han formulado para la
adaptacién y pertinencia del instrumento. En el caso de ser aceptable o errado, indicar las observaciones que usted
considere pertinentes.

SITUACION DEL INDICADOR
ITEM INDICADORES OBSERVACIONES
6PTIMO ACEPTABLE ERRADO

Los instrumentos elaborados (encuesta, guia
de entrevistas y focus group) son medios
01 | pertinentes para caracterizar las intenciones ><
de postulacién de los estudiantes de la PRE
MM.

El uso del instrumentos elaborados
(encuesta, guia de entrevistas y focus group) A
responden al objetivo general de la N
investigacion.

02

El uso de los instrumentos elaborados
(encuesta, guia de entrevistas y focus group) X7
responde a los objetivos especificos de la
investigacion.

03

Los instrumentos elaborados (encuesta, guia
de entrevistas y focus group) son de facil N
manejo e interpretacion para los propdésitos 7

de la investigacion.

Los criterios o dimensiones que conforman
los instrumentos son pertinentes y
coherentes con los objetivos de la
investigacion.

05

Los ftems que conforman los instrumento
06 | son pertinentes y coherentes con los /\/
objetivos de la investigacion. *

Considera que los instrumentos usados
07 | cuentan con la validez y confiabilidad para /\/
los que ha sido creados. ;

En general, los instrumentos en evaluacién
08 | son recomendables para el desarrollo de la )\/
investigacion.
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7.7 Otros

7.7.1 Indexado a Scopus

Tabla 6

Indexado a Scopus

N° Bibliografia Indexado a
Scopus

1 https://www.ama.org/marketing-news/what-is-strategic-marketing- | NO
definition-importance-and-key-components/

2 https://www.academia.edu/34937083/Neuromarketing En Acci% | NO
C3%B3n N%C3%A9stor Braidot

3 https://dspace.palermo.edu/ojs/index.php/rad/article/view/7838/12 | NO
752

4 https://doi.org/10.37811/cl rcm.v8i4.12848 NO

5 https://doi.org/10.35564/imbe.2020.0010 SI

6 https://doi.org/10.31637/epsir-2025-1546 |

7 https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6556870 NO

8 https://www.amazon.com/Digital-Marketing-Strategy- NO
Implementation-Practice/dp/0273746103

9 https://doi.org/10.1080/00208825.2015.1006014 SI

10 https://es.scribd.com/document/575484795/CARRASCO-DIAZ-S- | NO
Metodologia-de-La-Investigacion-Cientifica-OCR-Por-Ganz1912

11 https://repositorio.isil.pe/handle/123456789/640 NO
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12 https://www.icesi.edu.co/revistas/index.php/revista cs/article/view/ | NO
5584/4707

13 https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/1666 | NO
7/Figueroa NCA.pdf?sequence=1

14 https://www.researchgate.net/publication/313213829 Marketing_h | NO
igher_education

15 https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=29062641012 Si

16 http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2307- | NO
79992020000100006

17 https://books.google.com.pe/books/about/Inbound_Marketing.html | NO
?hl=es&id=VKwD8IKzeEoC&redir_esc=y

18 https://bibliotecadigital.uce.edu.ec/s/L-D/item/793 NO

19 https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones digit | NO
ales/Est/Compendio2023/cap03/ind03.htm

20 chrome- NO
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.pedago
gicomariamadre.edu.pe/inicio/wp-content/uploads/2025/02/PEI-
PROYECTO-EDUCATIVO-INSTITUCIONAL-2024.pdf

21 https://www.pedagogicomariamadre.edu.pe/inicio/wp- NO
content/uploads/2025/02/N%C3%9AMERO-DE-INGRESANTES-
MATRICULADOS-Y-EGRESADQOS-5-ultimos-
a%C3%B10s.pdfINSTITUCIONAL-2024.pdf
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22 https://books.google.com.pe/books/about/Strategic Brand_Manag | NO
ement.html?hl=id&id=g8haMAEACAAJ&redir_esc=y

23 https://revistascientificas.usil.edu.py/radee/article/view/57/48 NO

24 https://www.scirp.org/reference/referencespapers?referenceid=12 | NO
98314

25 https://www.academia.edu/42228046/Kotler P_and Armstrong G | NO
2012 Marketing 14e PEARSON EDUCACI%C3%93N M%C3
%A9xico

26 http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/13880 NO

27 https://doi.org/10.1080/13602381.2025.2452857 |

28 https://www.marcialpons.es/libros/el-futuro-de-los- NO
negocios/9789706864789/

29 https://www.minedu.gob.pe/superiorpedagogica/producto/resultad | NO
os-del-estudio-de-oferta

30 https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/10040 NO

31 https://www.epnewman.edu.pe/revista/educacion/marketing- NO
educativo/

32 https://books.google.com.pe/books/about/Marketing_educativo_ ¢ | NO
%C3%B3mo_comunicar_la_p.html?id=XPh4tAEACAAJ&redir_es
c=y

33 https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2423059 S

34 https://doi.org/10.33890/innova.v9.n2.2024.2350 NO
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36 https://www.researchgate.net/publication/365508397 NO
Total 19.44%
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7.7.2 Solicitud a la directora

“Afio de la recuperacion y consolidacion de la economia peruana”

Callao, 03 de junio del 2025

Dra. Amalia E. Huaroto Huachin
Dir. Gral. Del IESPP “Maria Madre”
Pte.

El que suscribe Aldo Daniel Api D'Uniam, estudiante de la Escuela San Ignacio de
Loyola, de la especialidad de Marketing e Innovacién con DNI N° 71335805 a la de fecha,
me encuentro en la Gltima etapa de mis estudios y requiero presentar una propuesta de
investigacion para el area de Marketing.

Solicito a Ud. estimada directora, brindarme la posibilidad de desarrollar una
propuesta orientada a mejorar la imagen y demanda educativa que brinda esta
prestigiosa casa de estudios y que Ud. tan dignamente dirige.

Mi propuesta de trabajo llevaria el siguiente titulo: “Estrategia de marketing para
el incremento de la demanda educativa en el Instituto de Educacion Superior Pedagégico
Publico Maria Madre."

Para ello, solicito a su digno despacho una carta de autorizacién para el desarrollo
de la propuesta, de ser factible y viable, me comunicaré con Uds. Muchas gracias.

Por el momento me despido de Ud., no sin antes reiterarle las muestras de mi
especial aprecio, estima personal y deseo de éxito en su gestion.

Atte.

Aldo D. Api D'Uniam
Estudiante de la Escuela ISIL
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7.7.3 Oficio: Permiso para proseguir con el proyecto de investigacion

“ANO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMIA PERUANA™

.
N
ar"sw._ 1’,’,'ﬁ X %
S B PERU | Ministerio _';:’ ‘;)
de Educacion N P
INSTITUTO DE EDUCACION SUPERIOR
DIRECCION REGIONAL DE EDUCACION DEL CALLAO PEDAGOGICO PUBLICO “MARIA MADRE"

Callao, 03 de junio del 2025

Sefiores

ESCUELA SAN IGNACIO DE LOYOLA
Especialidad de Marketing e Innovacién
Presente.-

Asunto.: Propuesta de Investigacion
Estudiante: Aldo Daniel Api D "Uniam

Estimados Sefiores:

Reciba un cordial saludo de parte de la comunidad educativa y la direccion del Instituto de
Educacién Superior Pedagégico Plblico "Marfa Madre”, que con més de 36 afios de trayectoria,
nuestra institucion se ha consolidado como un referente en la formacion y capacitacion docente.

Por medio de la presente, informamos que hemos autorizado el desarrollo de la propuesta de
investigacion en el drea de Marketing, titulada “Estrategia de marketing para el incremento de
la demanda educativa en el Instituto de Educacién Superior Pedagdgico Publico Maria Madre”.
Esta investigacidn seréd realizada por el Sr. Aldo Daniel Api D Uniam, estudiante de la
especialidad de Marketing e Innovacion de su prestigiosa casa de estudios.

Hago propicia la ocasion para expresarle los sentimientos de mi especial consideracion.

Atentamente,

vl ‘1
o

22

Av. Alejandro Bertello N° 494 - Callao www pedagogicomariamadre.edu,pe Telfs.: 959545368 / 7540553
E-Mail: mesadepartes@pedagogicomariamadre.edupe Facebook: IESPP Marfa Madre
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7.7.4 Primera carta del Coordinador de la Pre especificando las vacantes

INSTITUTO DE EDUCACION
SUPERIOR PEDAGOGICO PUBLICO

MARIA
MADRE

5

Callao, 20 de junio del 2025

Sr. Aldo D. Api D’Uniam
Pte.

Estimado estudiante, por medio de la presente, reciba mi saludo y aprecio, agradeciendo
la buena intencién de colaborar con un Plan de Marketing para nuestra institucion, que
contribuird con la mejora en los procesos de admision.

Para apoyar su iniciativa y brindarle mejores elementos de juicio, le comunico lo
siguiente: para el presente proceso de admisién que estd programado para el Semestre
2025-11, de acuerdo a la metas de atencién dispuestas solo tenderemos examen de
admisién para el Programa de Primaria (30 vacantes).

Espero esta informacidn les sirva en su procesos de planificacién, para su propuesta de
apoyo a nuestra institucion.

Sin otro particular, me despido de Ud. no sin antes reiterarle las muestras de mi aprecio
y estima personal.

Atte.

Mg. Oscar Infante Luis
Coordinador de la PRE IESPP MM
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7.7.5 Segunda carta del Coordinador de la Pre especificando vacantes y alumnos

INSTITUTO DE EDUCACION SUPERIOR
PEDAGOGICO PUBLICO
“MARIA MADRE"

AR
T
»

N

i

UNIDAD DE BIENESTAR Y EMPLEABILIDAD

Sefiores ISIL
PTE.

El que suscribe Mg. Oscar Infante Luis, Jefe de la Unidad de Bienestar y Empleabilidad y Coordinador
de |2 PRE (academia vocacional) del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico Publico Maria Madre,
informo lo siguiente.

A inicios de junio del presente afio, fue derivado a mi oficina el estudiante de Marketing Aldo D. Api
D’Uniam, con el propésito de obtener informacion para el desarrollo de una investigacion relacionada
con un plan de marketing en favor de nuestra institucién, su objetivo era obtener informacién sobre
el proceso de admisién y los postulantes, con ello, tener los elementos de juicio al respecto.
Inicialmente, le informamos al joven que se tenia la intencidn de llevar a cabo el examen de admisién
para el semestre 2025-11 en los programas de inicial y primaria. También se le informé respecto a los
procesos de admisidn, perfiles de los postulantes y el funcionamiento institucional en general.

Posteriormente, en otras visitas, se le precisd que solo habria examen de admision para el programa
de educacién primaria, es decir, una sola aula. Esto se debe, a que son las autoridades del sector las
que autorizan las metas de atencidn, en este caso, solo seran 30 vacantes.

También, se le autorizo al estudiante, a acceder a la aula de nuestra PRE donde estudiaban 30 posibles
postulantes, y, a desarrollar los procedimientos correspondientes para recabar informacion al
respecto.

Hago notar, que por indicaciones del estudiante, una informacion al respecto y con mas detalle le hice
llagar al docente de ISIL PUMA FLORES Manuel Jests en un correo electronico el 21 de junio,
quedando atento a sus coordinaciones.
Agradeciendo su atencion.

Atte.

INSTITUTO SUPEMIOR PEDAGOGICO
PUBLICO "MARIA MADRE"

os%%a INFANTE LUIS
Empieamiided

Jefe de Blenestar y
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7.7.6 Oficio escrito por la directora (Sustento de muestra)

“ANO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMIA PERUANA”
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INSTITUTO DE EDUCACION SUPERIOR
DIRECCION REGIONAL DE EDUCACION DEL CALLAO PEDAGOGICO PUBLICO “MARIA MADRE”

Callao, 25 de junio del 2025

FICIO N° 298-2025/DG-IESPP "MARIA MADRE"

Sefiores
INSTITUTO SAN IGNACIO DE LOYOLA
Presente. -

Estimados Sefiores:

Por medio del presente pongo en conocimiento las coordinaciones establecidas a partir del 03
de junio del presente afio con el estudiante Aldo Daniel Api D uniam, quien manifesté su
interés por aplicar un Plan de marketing en nuestra institucién, con el objetivo de mejorar el
numero de postulantes a esta Casa de Estudios. Dicha propuesta la hemos apreciado, ya que
nunca hemos tenido un plan de marketing de caracter profesional. El joven fue autorizado a
realizar las acciones pertinentes relacionadas con su propuesta (Oficio N° 234-2025-DG-IESPP
Maria Madre).

Al respecto, tengo que aclarar que nosotros como institucion plblica, dependemos pedagégica
y administrativamente de entes rectores e intermedios como el Ministerio de Educacion y la
Direccién Regional de Educacion Regional del Callao.

En lo que respecta a admision, tenemos dos programas de estudios: Inicial y Primaria y
programamos nuestro Examen de Admision en base a esa propuesta, pero la decision final la
tienen las autoridades antes mencionadas. Es por ello, que recién a partir de la segunda semana
de junio, se ha determinado que tendremos proceso de Admision sdlo para el programa de
Primaria (con 30 vacantes oficiales).

Esperamos, que el estudiante, tenga éxito en su propuesta para bien de nuestra institucion.

Sin otro, particular me despido de Uds. No sin antes reiterarle las muestras de mi especial
aprecio y estima personal.

Directora del IESPP “Maria Madre”
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7.7.7 Foto con los encuestados
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7.7.8 Desarrollo de la encuesta
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7.7.9 Explicacion del Focus Group
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7.7.10 Segunda fotografia en frente de la institucién
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7.7.11 Fotografia en el frontis de la institucion
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