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RESUMEN

Las organizaciones educativas privadas necesitan aplicar nuevas técnicas de
promocion asumiendo que necesita estar a la vanguardia, ya que hasta ahora sélo
se utilizaba la publicidad informal en sus inicios de manera empirica, por tal
motivo planteamos el objetivo de Proponer las mejoras del marketing como factor
relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector
servicios, rubro 1.E del nivel inicial privado del distrito de Satipo, Junin 2021. La
metodologia de investigacion fue de tipo cuantitativa, de nivel descriptivo y
disefio No experimental — tranversal. Se trabajé con una poblacién fue de 9 mypes
de instituciones educativas privadas, la muestra tomada fue probabilistica de tipo
censal. Su técnica fue la entrevista y el instrumento un cuestionario con el que
encontramos respecto al Marketing un 88,89% de representantes de las mypes
afirman que muy pocas veces hacen uso del marketing para dar a conocer sus
servicios. Y los resultados de la Sostenibilidad un 66,67% de representantes de las
mypes que manifiestan que muy pocas veces aplican estrategias de sostenibilidad
en sus empresas conocidas como triple botton line. Concluimos proponiendo las
mejoras del marketing como factor relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos e identificando del mismo modo los factores relevantes acerca
del marketing ya que se tiene el fin de fidelizar al usuario, con la organizacion de
las practicas de los tipos de marketing para satisfaciendo las necesidades presentes

y futuras de la empresa y captar nuevos clientes, de forma mas eficiente.

Palabras Claves: Marketing y sostenibilidad de los emprendimientos.
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ABSTRACT

Private educational organizations need to apply new promotional
techniques assuming that they need to be at the forefront, since until now only
informal advertising was used empirically in its beginnings, for this reason we
propose the objective of proposing improvements in marketing as a relevant
factor for the sustainability of enterprises in the service sector mypes, |.E item
of the private initial level of the district of Satipo, Junin 2021. The research
methodology was quantitative, descriptive and non-experimental - transversal
design. We worked with a population of 9 small and medium-sized private
educational institutions, the sample taken was probabilistic of census type. Its
technique was the interview and the instrument was a questionnaire with which
we found that with respect to marketing, 88.89% of the representatives of the
mypes affirm that they rarely make use of marketing to make their services
known. And the results for Sustainability, 66.67% of the MSME representatives
stated that they rarely apply sustainability strategies in their companies, known
as the triple button line. We conclude by proposing improvements in marketing
as a relevant factor for the sustainability of the enterprises and identifying the
relevant factors about marketing, since the aim is to build buyer loyalty, with the
organization of marketing practices to satisfy the present and future needs of the

company and attract new customers, in a more efficient way.

Key words: Marketing and sustainability of the enterprises.
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I. Introduccién

La presente investigacion titulada: El marketing como factor relevante en la
sostenibilidad de los emprendimientos de las mypes del sector servicios, rubro I.E
del nivel inicial privado del distrito de Satipo, Junin 2021. El titulo actual depende
de la cuestion buscada por las organizaciones en el campo educativo, en el mundo,
segun Novillo, Parra, Ramo6n y Lopez (2017), la administraciéon de la calidad
surgié como una necesidad identificada con el manejo de las empresas, en la que
sus objetivos eran disminuir los costos, por lo que surgio la necesidad de utilizar
sistemas de marketing. En Europa y Asia, con el paso del tiempo, se convirtio en
un punto fundamental para el crecimiento exponencial de los sectores
empresariales en la economia interna.

Segun Schnarch (2013) afirma que en Ameérica Latina se busca la
disminucion de los problemas en las asociaciones, y por lo tanto tener la opcion
de desarrollar ain méas los costos con beneficios, lo que muestra un desarrollo
constante de méas de 3,66%. Después de esto, las asociaciones tendrian una
impresion superior de sus administraciones y esto se reflejaria en el desarrollo de
las organizaciones. Con respecto a esto, se identifico que el 78% se desarrolla a
través de la publicidad y las ofertas de las organizaciones interpersonales, una
caracteristica destacada como un avance esencial para nuestras organizaciones en
el area de las empresas educativas privadas.

En América Latina, las PYMES se dirigen a la mayoria de las asociaciones
formales, a tal punto que del 100% se dirigen a casi el 100% de las organizaciones
formales y al 61% de cada trabajo formalizado. Segun Correa, Dini y Stumpo

(2018, p. 23).



El desarrollo de las Mypes en el Per( ha sido consistente desde hace veinte
aflos Mares, (2013), a tal punto que, en el principal trimestre del 2020, se
constituyeron 61 mil 448 organizaciones convencionales (INEI, 2020), no
podemos dejar de recordar que las Mypes en el Per( fueron y son un levantamiento
significativo de la edad del trabajo en todos los rubros de la economia; destacando
el area horticola, seguido por el area de ayuda y el comercio.

Asimismo, descubrimos organizaciones que continuamente ponen recursos
en procedimientos de exhibicion para trabajar en su remuneracién y situacion y
que los acompafian con métodos publicitarios para avanzar en sus
administraciones, de esta manera actualizan la organizacién y la hacen mas
agresiva. Esta interaccion es abrazada por enormes organizaciones con fuertes
planes financieros que concentran la economia en ellas, dejando de lado a las
mypes, que por ausencia de informacion sobre estos aparatos velan por cerrar o
cambiar su linea de negocio Benzaquen de Las Casas (2013).

Las organizaciones en el &rea educativa tienen efectivamente alguna
temporada de historia antigua que nos muestra que se ha dado cuenta de cémo
permanecer al acecho, sin embargo, el tema que buscan las organizaciones es el
alto concurso y hace poco para atender los problemas del cliente debido a una
ausencia de preparacién en la satisfaccion de lo que se ofrece como asistencia
instructiva debido a la administracion de las condiciones virtuales para la
explicacion de la pandemia.

Las organizaciones educativas especificas necesitan aplicar nuevas técnicas
de promocion asumiendo que necesita estar al acecho, ya que hasta ahora solo se

utilizaba la publicidad informal en sus inicios. Ya que la circunstancia actual es



muy cuestionable para las organizaciones en este ambito de la cantidad de sub
estudios.

Podemos certificar que las razones de la problematica advertida son por la
desinformacién con respecto a los beneficios de las metodologias normativas, de
igual manera presentan falta de compromiso en la aplicacion de procedimientos
de promocidn no obstante que necesitan tener mas ofertas para mantenerse como
organizacion.

Ante tal problema se propuso el siguiente enunciado: ¢Cuales son las
mejoras del marketing como factor para la sostenibilidad de los emprendimientos
en las mypes del sector servicios, rubro I.E del nivel inicial privado del distrito de
Satipo, Junin 2021? Y como objetivo: Proponer las mejoras del marketing como
factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del
sector servicios, rubro I.E del nivel inicial privado del distrito de Satipo, Junin
2021.

La investigacion se justifica teéricamente segln la perspectiva teorica, esta
investigacion es enorme teniendo en cuenta la forma en que afecta a refrescar las
teorias y enfoques que desde ahora existen sobre el espectaculo y la organizacion
del valor para confirmar su materialidad, relacién y ampliar los datos basicos
sobre el espectaculo en las organizaciones. En cuanto a la defensa del sentido
comun, esta exploracion tiene una extension sensata, ya que ayudard a la
organizacion de las asociaciones educativas especificas en el area de Satipo, ya
que dara ideas y recomendaciones de exhibicion para resolver las cuestiones
aludidas en su situacion, en el sentido de gestionar satisfactoriamente los

segmentos de la promocion para conocer los requisitos y tendencias de los



clientes, para tener la alternativa de llevar a la mesa la asistencia seglin esas
necesidades para lograr la fuerza de la afiliacion. En cuanto a la justificacion
metodoldgica el creador Costa y Lorente (2008), los creadores insisten en que el
uso de una propuesta de mejora, el avance de la publicidad y la mejora consistente
de la naturaleza de la asistencia, desarrolla ain mas la seriedad empresarial de la
asociacion, ya que de esta manera los compradores de la ayuda o articulo tendran
inclinacion comparable a la oposicion.

La metodologia de investigacion fue de tipo cuantitativo, ya que
obtendremos informacion cuantificable que nos ayudo a estimar el nivel del
problema de las variables. La investigacion fue distinta en vista de que estuvo
restringido a retratar las maravillas sin la intercesion inmediata del analista, es
decir; sin que el cientifico cambie o controle la variable y de plan no experimental
ya que s6lo notaremos la conducta de los factores sin controlarlos o ajustarlos con
pruebas exploratorias y cruzadas en vista de que trabajaremos la exploracion en
un corte especifico en el tiempo que sea exacto y delimitado. La poblacion estuvo
constituida por todas las10 mypes del rubro instituciones educativas del nivel
inicial privadas y su muestra es probabilistica de tipo censal por conveniencia
tomando el total de la poblacion. La técnica a aplicar fue la encuesta y el
instrumento de recoleccion de datos el cuestionario denominado escala de Likert
la investigacion se rige bajo los lineamientos del codigo de ética pro puesto por la
Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote el mismo que garantiza el
correcto accionar del investigador.

Su resultado respecto al Marketing un 88,89% de representantes de las

mypes del rubro I.E del nivel inicial privados los que afirman que muy pocas veces



hacen uso del marketing para dar a conocer sus servicios. Y los resultados de la
Sostenibilidad un 66,67% de representantes de las mypes del rubro I.E del nivel
inicial privados que manifiestan que muy pocas veces aplican estrategias de
sostenibilidad en sus empresas conocidas como triple botton line.

Concluimos proponiendo las mejoras del marketing como factor relevante
para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector servicios,
rubro I.E del nivel inicial privado del distrito de Satipo, Junin 2021. Identificando
del mismo modo los factores relevantes acerca del marketing ya que se tiene el fin
de fidelizar al usuario, con la organizacién de las practicas de los tipos de
marketing para satisfaciendo las necesidades presentes y futuras de la empresa y

captar nuevos clientes, de forma maés eficiente.



I1. Revision de literatura
2.1 Antecedentes
Internacionales:

Lopez (2017). Desarrollo el estudio respecto a la Marketing experiencial
una aplicacion a la experiencia de compra online en el sector moda. Tuvo
como objetivo analizar mas concretamente, la experiencia que vive un usuario
durante la realizacion de un proceso de compra a través de un sitio web de
comercio electronico de moda. Su metodologia fue experimental por
considerar que resulta la mas adecuada para inferir relaciones de causalidad
dada su mayor validez interna. Para ello, se ha realizado un trabajo de campo
materializado en 3 sesiones experimentales con una muestra total de 183
estudiantes universitarios de primer y tercer curso de Turismo y Marketing.
Consolidé su resultado solicitando a los participantes llevar a cabo durante el
experimento consistio en la simulacion de un proceso de compra online de
manera sucesiva en 2 sitios web reales de comercio electronico de moda,
representando cada uno de ellos un distinto nivel experiencial a nivel holistico
(alto/bajo) de acuerdo a un pretest realizado. Posteriormente, éstos debian
completar un cuestionario en relacion a la experiencia vivida en cada caso.
Concluy6 que la experiencia que vive un usuario durante el proceso de compra
en un sitio web de comercio electronico de moda resulta de gran importancia
para el éxito de las empresas que decidan operar en este canal. Ello es debido
a la influencia positiva que la propia experiencia es capaz de ejercer en los
estados internos que experimentan los usuarios durante el proceso de compra,

los cuales a su vez desencadenaran, respuestas actitudinales y



comportamentales que, materializadas en un patrén de lealtad hacia el sitio
web, contribuiran a afianzar la supervivencia y rentabilidad de las empresas
online de nuestro tiempo.

Acosta & Velasco (2018). Desarrollaron el estudio respecto a la Alcance
del Trade Marketing en la industria de gran consumo en Colombia. Tuvo como
objetivo disefiar una propuesta que pueda ser implementada en el area de Trade
Marketing de las empresas de consumo masivo en Colombia. Para llevar a cabo
dicho fin, procedié a desarrollar una investigacién de metodologia cualitativa
donde se utiliz6 como principal herramienta la entrevista a profundidad. A raiz
de esto, se realizaron 13 entrevistas a expertos en el tema y posteriormente se
desarrollé un andlisis profundo de las respuestas obtenidas. Su resultado lo
definid con un canal de distribucidn que representa un sistema interactivo que
implica a todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario y
consumidor. Segun sean las etapas de propiedad que recorre el producto hasta
el cliente, asi serd la denominacion del canal. Concluyd evidenciando la
creciente importancia que tiene el Trade Marketing en la industria colombiana.
Es un area dindmica que necesita de una constante supervision con el fin de
lograr un adecuado ensamblaje de todos los componentes que la integran.
Mediante esta adecuada correlacion, el Trade Marketing es capaz de idear y
ejecutar todo tipo de estrategias que, en asocio con los diferentes tipos de
canales, logrardn el cumplimiento de los objetivos planteados por las
organizaciones involucradas.

Perdigon, Viltres & Madrigal (2018). Desarrollaron el estudio respecto a

la Estrategias de comercio electrénico y marketing digital para pequefias y



medianas empresas. Revista Cubana de Ciencias Informéaticas. Tuvo como
objetivo determinar si el crecimiento de Internet provoca cambios
significativos en el sector empresarial mundial. ElI comercio electrdnico
constituye un modelo de negociacion que adquiere cada vez mas seguidores y
genera grandes beneficios econdmicos para quienes lo utilizan. Por su
relevancia, en la actualidad este tema constituye el centro de atencion de
diferentes investigaciones. Utiliz6 una metodologia de investigacion la
revision sistematica de la literatura y se emple6 como base de datos cientifica
Google Scholar. El trabajo muestra el resultado de un analisis de las principales
estrategias de desarrollo de comercio electronico y marketing digital para
pequefias y medianas empresas. El estudio concluyé con la interaccién con los
clientes, el analisis de su comportamiento, el posicionamiento del negocio en
los buscadores web, la seguridad en las transacciones financieras, entre otros
elementos, constituyen factores esenciales para el éxito de un negocio de
comercio electronico en la actualidad.

Fernandez, Pérez, Méndez, Fernandez, Méndez & Calero (2017).
Desarrollo el estudio respecto a la Marketing social y su influencia en la
solucion de problemas de salud. Revista Cubana de Investigaciones
Biomédicas. Tuvo como objetivo valorar a partir del criterio de expertos, la
influencia que puede ejercer el marketing social en la solucion de problemas
de salud en Ecuador. Su método de investigacion fue descriptica correlacional
en el que aplicd un cuestionario para conocer el criterio de 10 especialistas de
las ciencias médicas y administrativas de Ecuador, en funcion de la influencia

que pueden ejercer los instrumentos y estrategias de comunicacion de



marketing social en la solucion de problemas de salud. El procesamiento de los
datos se realizd6 con Microsoft Excel, para determinar el comportamiento
descriptivo de estos y, de forma inferencial, a través del coeficiente R de
Pearson. Sus resultados se dieron a partir del criterio de los expertos se
determiné la importancia de las actividades sociales para la solucion de
problemas de salud en Ecuador, en especial las camparfias sociales explicativas
y de desmotivacidn de vicios, asi como los mensajes de motivacion. Destacan
como principales objetos de las campafias las enfermedades epidémicas y del
desarrollo, y el gobierno nacional como principal agente de marketing social,
mientras que la comunidad tiene una baja participacion y negativas relaciones
con otras variables estudiadas. El control del proceso de comunicacion limita
la efectividad de las acciones de marketing social. Concluyd con el anélisis
empirico desarrollado a partir del criterio de expertos permitié diagnosticar la
influencia que ejerce el marketing social en la solucion de problemas de salud,
asi como los principales instrumentos de comunicacion que se emplean, los
agentes mas activos y algunas insuficiencias en el proceso.

Bejar & Rea (2019). Desarrollaron el estudio respecto a la La gestion del
marketing y la venta al detalle en las farmacias tradicionales del Ecuador.
Revista Espacios. Tuvo como objetivo mejorar su gestion del marketing. De
esa forma, asegurar la permanencia de sus negocios y la rentabilidad. En los
ultimos afos varias farmacias tradicionales han cerrado por no contar con una
correcta estrategia de marketing. Utilizd una metodologia fundamental de
analisis de contenido cualitativo aplicado a los textos seleccionados, en su

resultado destacO como principales resultados que la comunicaciéon y la



promocion de ventas intervienen para mejorar la gestion del retail. Por otro
lado, Escobar y Gallardo (2018) aplicaron un analisis factorial confirmatorio
dando como resultado la validez de 14 rasgos de personalidad que
contribuyendo con la informacion del comportamiento de compra. Su resultado
destac6 que el 89.9% de las ventas de la industria se concentra en las
principales tres cadenas de farmacias de Chile que son Ahumada, Cruz Verde
y Salcobrand. Concluy6 que las farmacias tradicionales se han visto afectadas
por la gran cobertura de mercado que tienen las grandes cadenas farmacéuticas.
Ademés, este tipo de distribuidoras de ventas de medicinas al por mayor,
también la realiza al detalle. En ese aspecto, incurrid en el destino de ventas
hacia el mismo target de las farmacias tradicionales. Por lo tanto, eso afecta el
crecimiento y mantenimiento en el mercado de las mismas.

Lopez, Beltran, Morales & Cavero (2018). Desarrollo el estudio respecto
a la Estrategias de marketing digital por medio de redes sociales en el contexto
de las PYMES del Ecuador. Tuvo como objetivo escribir un estudio de
metodologia documental exploratorio sobre Marketing Digital y dentro de esta
area el uso de las redes sociales por pequefias y medianas empresas (Pymes).
Su metodologia fue exploratoria de revision bibliogréafica en bases de datos
cientificas sobre estrategias de Marketing Digital. Posteriormente, se buscaron
sitios web con observatorios y cifras comerciales en el &mbito de las redes
sociales. Finalmente, se identificaron las estadisticas sobre el uso de redes
sociales en las Pymes. Resultados. Sus resultados reflejan que el 82% de las
Pymes del Ecuador accede a Internet, pero su uso se limita a enviar correos y

tareas administrativas. Se identificd que las grandes corporaciones, al disponer
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de mas recursos o equipos responsables de la comunicacién aprovechan las
redes sociales con verdaderas camparias publicitarias. En este contexto hasta
finales de 2017 las redes sociales mas utilizadas fueron: Facebook, WhatsApp,
Instagram, Twitter y YouTube. Concluyd con el evidente crecimiento de
usuarios en estas redes sociales en el Ecuador es quizas, un nuevo reto, que
exigird una reorientacion interna y el planteamiento de nuevas formas de

relacionarse con sus clientes.

Nacionales:

Castro & Tapia (2019). Desarrollaron el estudio respecto a un Plan de
marketing para la institucion educativa privada Fleming college. Tuvo como
objetivo disefiar un plan de marketing para la institucién educativa privada
“Fleming College”, para mejorar su participacion en el mercado, por dicho
objetivo la metodologia utilizada en el estudio es aplicativo, con enfoque mixto
y de alcance descriptivo. Se recopilé informacidn a través de una entrevista al
director, encuestas a los padres de los nifios que ya estudian y a padres cuyos
nifios podrian estudiar en la institucion educativa. Esto permitié saber la
situacion actual, desde el punto de vista del director, padres de familia y las
condiciones de su entorno. La informacion se recaudd desde el mes de
noviembre del 2017 hasta el mes de febrero 2018, con las que se propusieron
estrategias de marketing. Las estrategias que concluyeron fueron: cambiar la
imagen de marca de la institucion para el afio 2019, incrementar el 8% en la
matricula y mensualidades de cada nivel educativo para el afio escolar 2019,

fortalecer la relacion tanto en la parte interna del colegio y su entorno, mejorar
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la infraestructura y tenerlo en cuenta para la futura sucursal, promocionar a
cerca del servicio y beneficios que ofrece la, institucion, implementar
convenios o alianzas estratégicas con universidades o institutos mas
reconocidos de la region las cuales se pretende llevar a cabo aproximadamente
en un afio con una inversion de S/43,420.00.

Tufioque (2019). Desarrollaron el estudio respecto a Estrategias de
marketing educativo para la captacion de clientes en el colegio ciencia college
en el distrito de Morrope—2018. Tuvo como objetivo proponer estrategias de
marketing educativo para mejorar la captacion de clientes del colegio Ciencia
College en el distrito de Morrope, se planted como hipétesis: Si se implementan
estrategias de marketing educativo, entonces se mejorard la captacion de
clientes del colegio. El tipo de investigacion fue descriptiva, con un disefio no
experimental, se tuvo como muestra a 372 personas, a quienes se les aplico la
técnica de encuesta con su instrumento que fue el cuestionario, y se realizé una
entrevista al gerente. Se lleg6 a la conclusion que no se estan desarrollando de
manera planificada las estrategias de marketing educativo, los esfuerzos que
realizan son de manera aislada ya que lo hacen a inicios de afio especificamente
en el mes de febrero dejando descuidado los demas meses de afio, utilizando
medios principales como radio, television, fan page, con un presupuesto de
S/2000.00; en cuanto al nivel actual de captacion de clientes del colegio
Ciencia College, ha evolucionado la captacion, ya que se paso de tener 34
estudiantes en el afio 2012 a tener 366 estudiantes en el 2018; y el disefio de las
estrategias de marketing educativo se ha basado en crear talleres que refuercen

la educacion de los alumnos, redisefiar la fan page para poder tener un mayor
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acercamiento con los padres de familia, descuentos para los clientes, y alianzas
con una academia pre universitaria.

Alvarez (2017). Desarrollaron el estudio respecto al Marketing Educativo
y Calidad de Servicio en la Institucion Educativa Particular “San Mateo”
UGEL 05, San Juan de Lurigancho. 2017. Tuvo como determinar la relacion
que existe entre el Marketing Educativo y la calidad del Servicio Educativo de
la Institucion Educativo Particular “San Mateo” Ugel 05, San Juan de
Lurigancho, 2017, en las cuales se utilizo las variables: Marketing Educativo y
Calidad de Servicio. EI método empleado en la investigacion fue el hipotético
deductivo, esta investigacion utilizé para su fin el disefio no experimental de
nivel comparativo. EI muestreo fue no probabilistico intencionado por criterio
y conveniencia de la investigadora. El enfoque de investigacion es cuantitativo,
respecto a los instrumentos se utilizo para la recoleccion de datos un
cuestionario para la variable Marketing Educativo y un cuestionario para la
variable Calidad de servicio en sus diferentes dimensiones, para establecer la
confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos, se aplicé la prueba
de consistencia interna a una muestra piloto de 30 padres de familia y se obtuvo
el estadistico Alfa de Cronbach con un valor 0,924 para la variable Gestion
Marketing Educativo y 0,963 para la variable Calidad de Servicio. Luego se
proceso los datos, haciendo uso del Programa Estadistico SPSS version 22.0.
Asi mismo los resultados obtenidos evidencian que existe una correlacion de
0.795. Por lo tanto, la relacion que existe entre Marketing Educativo y Calidad
de Servicio de la Institucion Educativo Particular “San Mateo” Ugel 05, San

Juan de Lurigancho 2017 es positiva alta. Concluyé que Existe relacion
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significativa entre el Marketing Educativo y la Tangibilidad en la Institucion
Educativa Particular “San Mateo” Ugel 05, San Juan de Lurigancho, 2017.;
siendo que el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.622, demostré una
moderada asociacion entre las variables.

Barrantes (2018). Desarrollaron el estudio respecto a ElI marketing
educativo y la gestion dptima de las instituciones educativas privadas de
educacion basica de Lima metropolitana. Tuvo como objetivo determinar si el
marketing educativo ejerce influencia significativa en la gestion de las
instituciones educativas privadas de educacion basica de Lima Metropolitana.
En cuanto al estudio efectuado este correspondié al tipo aplicado; de nivel
descriptivo-explicativo; sometido a los métodos descriptivo e inductivo, el
disefio fue el no experimental. La poblacion estuvo constituida por 135
voluntarios de los cuales, observando los criterios del muestreo probabilistico
se extrajo como muestra la cifra de 100. Para recopilar los datos se acudio a la
técnica de la encuesta aplicada a través de su instrumento: el cuestionario.
Respecto a su resultado beneficia al método de investigacion; y el 83% de los
encuestados admite que el marketing educativo es un método para investigar
entre otras, las necesidades sociales e implementar la prestacion de servicios
educativos para solucionarlas. Concluy6 que se ha establecido que el marketing
educativo podra influir favorablemente en la gestion dptima de las Instituciones
Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana. Y se ha
establecido que el Plan de marketing podré incidir positivamente en la gestion
Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima

Metropolitana

14



Sotelo & Tejada (2020). Desarrollaron el estudio respecto a EI marketing
mix en las instituciones educativas de nivel superior universitaria en Lima
Metropolitana 2020. Tuvo como objetivo analizar el Nivel del Marketing Mix
alcanzado por las instituciones educativas de nivel superior universitarias en
Lima Metropolitana 2020. Su metodologia fue de tipo cuantitativa y nivel
descriptivo. Respecto al resultado luego de realizar diversas pruebas
estadisticas se obtuvieron los resultados, demostrando que la variable
Marketing mix (r=0,946), Asi mismo, la dimension Precio (r= 0, 793); la
dimension Producto(r=0,853); la dimension Plaza (r=0,804); la dimension
Promocion (r=0, 882), Estos resultados nos demuestra que tienen una buena
relacion. Se concluy6 que en la actualidad la mayor parte de universidades y
empresas estan desarrollando estrategias que permiten posicionarse en la mente
de sus usuarios finales. Determinandose que el nivel alcanzado de marketing
mix es elevado ya que estd dentro de sus planes estratégicos y estos tienen
resultados positivos.

Reyna & Toribio (2017). Desarrollaron el estudio respecto a la Estrategias
de marketing relacional en la fidelizacién de clientes de una institucion
educativa privada del barrio 6 del distrito de Florencia de Mora en el afio
2016. Tuvo como objetivo determinar la aplicacion del marketing relacional en
la fidelizacion de los clientes de una institucion educativa privada del barrio 6
del distrito Florencia de Mora en el afio 2016. La investigacion se realizé con
una poblacion 565 clientes, teniendo como muestra de n= 229 clientes de la
I.LE. Su metodologia fue de tipo cuantitativa descriptiva. Sus datos se

obtuvieron a través de una encuesta que se aplico para conocer las percepciones
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de los clientes y consumidores sobre la calidad de los servicios brindados por
la I.LE. Sus resultados fueron que los clientes estan de acuerdo con el
rendimiento de sus menores hijos, les parece buena la educacién que brinda la
IE, sin embargo, creen que deben mejorar en infraestructura, en una mejor
atencion al cliente, brindar promociones y descuentos en pension de hermanos,
apertura de nuevos talleres; mas del 90 % aprueba el servicio brindado por la
IE y lo recomendaria a un familiar o amistad. Sus estudiantes sin embargo
valoraron méas factores como las actividades de integracién estudiantil, los
concursos académicos y de talento y los reconocimientos académicos.
Concluyd que la IE privada del barrio 6 de Florencia de Mora aplica estrategias
de marketing relacional para la fidelizacion de clientes de una manera empirica
y que ello le ha permitido tener buenos resultados.

Rodriguez (2019), la autora realizo un estudio titulado Estrategias del
marketing digital para incrementar la captacion de clientes en el area de
eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin En la ciudad
Huancayo, Perd. Tuvo como objetivo determinar el nivel de influencia de las
estrategias de marketing digital para incrementar la captacién de clientes en el
area de eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin,
2018, Su muestra estuvo representada por 40 colegiados y publico en general.
Su metodologia fue de tipo aplicado, disefio descriptivo y disefio no
experimental, el instrumento fue un cuestionario para el estudio de las dos
variables el cual ayudo a identificar que en el Colegio de Contadores Publicos
de Junin, especialmente en el area de Eventos Académicos, su resultado

manifiesta que se requiere de un proceso de captacion al cliente muy elevado,
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pues se encontraron los siguientes problemas solo cuenta con un medio de
difusién de los eventos que se realizaran ya sean charlas informativas o
programas como los diplomados en temas contables, ya que solo hacen uso de
los volantes que son elaborados por el proveedor respectivamente, ademas no
cuenta con una adecuada distribucion de los volantes, concluyé que las
personas encargadas de repartir dichos volantes no son supervisadas, causando
la insatisfaccion de parte del cliente interno y externo.

Figueroa (2020). Desarrollo el estudio respecto a la La creatividad para
la sostenibilidad y plan de mejora del emprendimiento Haruka dedicada a la
venta de productos de importacién asiatica, Nuevo Chimbote, 2020. Tuvo
como objetivo determinar si la mejora de la creatividad permite la
sostenibilidad del emprendimiento Haruka, dedicada a la venta de productos
de importacion asiética en el Distrito de Nuevo Chimbote. Su metodologia de
investigacion fue de disefio no experimental — transversal, descriptivo para el
recojo de informacion aplicé un cuestionario al emprendimiento Haruka,
dedicada a la venta de productos de importacion asiatica, con un total de 17
preguntas, a través de la técnica de encuesta. Obtuvo el siguiente resultado
respecto al propietario del emprendimiento Haruka, dedicada a la venta de
productos de importacion asiatica, forma parte del 31.60%, cuya edad de los
emprendedores establecidos comprende entre 31 a 50 afos; es de genero
masculino, formando parte del 59.80% de emprendedores masculinos en el
Perd, el emprendimiento cuenta con una permanencia de 04 afios en el
mercado, lo cual lo ubica en el nivel de emprendimientos establecidos,

concluyé que el emprendimiento cuenta con las caracteristicas de creatividad,
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originalidad y desarrollo de nuevas ideas, sabe optimizar sus recursos
financieros, se encuentra en una zona geografica de alto nivel comercial y de
afluencia de poblacién, lo que influye positivamente a mantener su
sostenibilidad en el mercado.

Santillan (2021) En su tesis publicada de titulo Propuesta de mejora en
atencion al cliente como factor relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
boutique de la ciudad de Huénuco, 2021. Tuvo como objetivo proponer la
atencidn al cliente como factor relevante para la mejora de la sostenibilidad de
los emprendimientos en las Mypes del sector comercio rubro boutique de la
ciudad de Huéanuco,2021. Su metodologia fue de tipo cuantitativo, de disefio
no experimental y de corte transversal. Obtuvo los siguientes resultados: las
caracteristicas de los representantes de las Mypes, el 80% estan entre 31 a 50
afios, el 70% son mujeres, 80% tienen grado de instruccién de superior no
universitario y 60% son duefios. Acerca de las caracteristicas de las Mypes, el
70% tienen entre 0 a 3 afios funcionando, el 100% cuentan con 1 a 5 empleados,
el 70% no tiene vinculo familiar,80% ha constituido para generar ganancia, el
90% son constituidas como persona natural. la variable atencion al cliente,
elementos tangibles, la mayoria de las Mypes esta totalmente de acuerdo,
dimensidn capacidad de respuesta, la mayoria de las Mypes esta totalmente de
acuerdo, dimension empatia, la mayoria de las Mypes esté de acuerdo el cual
se puede mejorar, la variable sostenibilidad de los emprendimientos, dimension
valor ambiental, la mayoria de las Mypes estd totalmente de acuerdo,

dimensién econdmica, las Mypes esta de acuerdo, dimension valor social, las
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Mypes esta totalmente de acuerdo. Concluyd que se identifico los factores
relevantes de la atencidn al cliente y sostenibilidad de emprendimientos ya que
se pudo observar que en algunas Mypes no se esta aplicando la importancia de
sostenibilidad.

Valdivieso (2019) En su tesis publicada de titulo Propuesta de mejora en
atencion al cliente como factor relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos en las micros y pequefias empresas del sector comercio,
rubro ferreteria del distrito de Huaral, 2019. Tuvo como objetivo proponer las
mejoras de atencion al cliente como factor relevante para la sostenibilidad de
los emprendimientos en los micros y pequefias empresas del sector comercio,
rubro ferreteria del Distrito de Huaral, 2019. Su metodologia empleada en la
investigacion fue de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no
experimental, de corte transversal, se aplicé dos tipos de fuentes: Fuentes
primarias y secundarias para asi poder obtener los datos necesarios. Se tomé
como muestra 11 Mypes de sector comercio, rubro ferreteria del Distrito de
Huaral, se les aplico un cuestionario de 31 preguntas que tienen relacion con
las variables en investigacion , sus resultados mostraron a los representantes de
las Mypes se observa que el 100% de los encuestados, se distribuyen en el 18%
corresponde a la edad que oscila entre 18 a 30 afos, el 27% de los
representantes legales tiene edad entre 31 a 50 afio y el 55% oscilan en edad de
51 afos , el 45% son del género femenino, mientras que el 55% son del género
masculino, el 35% tienen grado de instruccion secundaria, mientras que el 18%
tienen grado de instruccion superior no universitaria, siendo el 55% el que tiene

grado de instruccidn superior universitaria, el 82% es manejado por los duefios
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y 18% esta manejado por administradores, 36 % promueve la calidad de
servicio a través de la orientacion a la satisfaccion al cliente, encontrando en
su mayoria que son los planes estratégicos que no presenta manuales para
orientar a la satisfaccion al cliente. Asi mismo 18% casi siempre oferta
productos con precios adecuados al mercado y 46 % aplica estandares de
limpieza y mantenimiento en el local. Los procedimientos de atencidn de sus
clientes, son a veces considerados en las actividades programadas por la
empresa y estan dando resultados favorables, en donde 55 % casi siempre
absuelve las dudas a los clientes., teniendo muy poca la apreciacion de
reconocimiento de sus clientes el 36 %. Concluy6 que la falta de una guia para
la mejora en atencion al cliente y reforzar la variable sostenibilidad de

emprendimiento en sus tres dimensiones social, econémicas y ambiental.

Locales:

Albites (2020) Desarrollo el estudio respecto a la Gestion de calidad y el
uso del marketing de la micro y pequefia empresa del sector transporte, rubro
traslado de carga caso: multiservicios Chanchamayo, Pichanaqui 2020. Tuvo
como objetivo determinar la relacién entre la gestion de calidad y el uso del
marketing en la micro y pequefia empresa del sector transporte, rubro traslado
de carga, caso: Multiservicios Chanchamayo, Pichanaqui, 2020. Su
metodologia fue de tipo correlacional, nivel cuantitativo y un disefio no
experimental correlacional. La poblacion de estudio estuvo constituida por 55
clientes y como muestra 19 clientes recurrentes, la técnica fue la encuesta que

aplico en un cuestionario de tipo escala de Likert con el que se obtuvo los
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siguientes resultados, respecto a la Gestion de calidad en el que se pudo
observar un 36,84% de clientes que manifiesta que casi siempre la empresa a
través del mejoramiento continuo busca la satisfaccion de sus clientes. En
relacion al Marketing resulto que un 73,68% de los encuestados afirmaron que
casi siempre la empresa aplica estrategias de marketing para determinar las
necesidades y prioridades de sus consumidores. Concluyd determinando la
existencia de la relacion a un grado de significancia debajo del 0.05 (5%) y con
un coeficiente de r=0,896 el cual cuantificd la relacion entre las variables
Gestion de Calidad y Marketing, determinando que ambas Variables se
relacionan de manera positiva perfecta representadas en un porcentaje de
80,28%.

Centeno & Meéndez (2017). Desarrollo el estudio respecto a la Las
estrategias de marketing y su relacion con el nivel de preferencias de la
Institucion de Formacion Profesional Senati-Satipo, 2017. Tuvo como
objetivo determinar la relacion existe entre las estrategias de marketing y el
nivel de preferencias de la institucion de formacién profesional SENATI —
Satipo, durante el afio del 2017. Su metodologia de estudio fue basico y su
disefio es correlacional, siendo la hipétesis de investigacion que existe relacion
directa y significativa entre las estrategias de marketing y el nivel de
preferencias de la institucion de formacion profesional SENATI — Satipo,
2017, su resultado determiné la muestra probabilisticamente estando
conformado por 295 estudiantes, para el recojo de la informacion se empleo la
técnica de la encuesta en ambas variables siendo el instrumento el cuestionario

el cual fue aplicado a la muestra; donde luego del estudio concluyé que existe
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relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y el nivel de
preferencias de la institucion de formacion profesional SENATI — Satipo,
2017,

Candiotti (2018) Desarrollo el estudio respecto a la Gestion de calidad
bajo el enfoque del marketing en las mypes del sector comercio, rubro
ferreterias, distrito y provincia de Satipo, afio 2018. Tuvo como objetivo
comprender el vinculo respecto a la gestion de calidad y el marketing, el
correspondiente a la metodologia de investigacion es de caracter y nivel
descriptivo, su poblacién y muestra usado fue de 03 propietario legales o
duefios de las micro y pequefia empresas, su investigacion considerada tuvo
como sustento la correlacion por ende posee un enfoque cuantitativo, su
resultado respecto a la gestion la calidad y el marketing es la base de un negocio
(90%), el 10% de los propietarios o personas legales de las Mypes algunos
desconocen el uso de la pagina web o la publicidad en el internet
respectivamente es decir las Mypes son formales. Finalmente concluyd que
existe relacion entre la gestion de calidad y el uso del marketing en las micros
y pequefias empresas del sector comercio rubro ferreterias del distrito y
provincia de Satipo, periodo 2018.

Trujillo (2017). Desarrollo el estudio respecto a la Gestion de calidad bajo
el enfoque del marketing en las mypes del sector comercial, rubro libreria,
Distrito de Satipo, afio 2017. Tuvo como objetivo determinar la Gestion de la
Calidad bajo el enfoque del Marketing en las mypes del Sector Comercial,
Rubro Libreria, distrito de Satipo, afio 2017. Su investigacion fue desarrollada

bajo la metodologia de investigacion del tipo descriptivo, no experimental,
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transversal, correlacional simple. Aplicd un cuestionario estructurado de 20
preguntas a través de la técnica de encuesta, obteniendo como resultado
respecto al propietario en su edad, destaca que la mayoria estan en el rango de
29 a 39 afios (66,7%); existe presencia de ambos géneros, masculino (55,6%)
y femenino (44,4%); la mayoria no tiene instruccién académica, son
“empiricos” (66.7%). Respecto a la empresa: todas las mypes de la
investigacion estan formalizadas, tienen entre “1 a 4 colaboradores” (66,7%) y
no estan registrados en planilla. Su administracion no sigue un plan de gestion
de calidad (77,8%), tampoco han definido la Misién y Vision. Respecto al
Marketing: el 66,7% no se capacitdé en marketing y tampoco cuentan con un
plan de marketing. El 55,6% de las mypes no ha realizado un estudio
situacional FODA. Sin embargo, el 100.0% esté al tanto de los pasos de su
competencia; el 77,8% establece los precios alineandose al mercado y ha
delimitado su publico objetivo. No realizan acciones de merchandising; ni de
imagen y publicidad. Concluy6 que las estrategias del marketing si contribuyen
al posicionamiento de las mypes,

Espinal (2017). Desarrollo el estudio respecto a la Gestion de calidad bajo
el enfoque de marketing, en las mypes del sector comercial boticas, distrito de
Satipo, afio 2017. Cuyo objetivo fue determinar la Gestién de Calidad bajo el
enfoque de Marketing, en las mypes del Sector Comercial Boticas, del distrito
de Satipo, afio 2017. Su metodologia de investigacion fue del tipo descriptivo
— correlacional - no experimental. Para tal efecto, aplicO un cuestionario
estructurado de 23 preguntas mediante la técnica de encuesta a los propietarios

de las boticas, obteniendo como resultados respecto a los propietarios, se
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2.2.

caracterizan por estar en los rangos de edad joven de 18 a 28 afios (36.4%) y
joven-adulto de 29 a 39 afios (36.4%). Destac6 en su mayoria los propietarios
de sexo femenino (63,6%); con formacidn técnica y universitaria (45.5%),
respectivamente. Respecto a formalizacion: el 81,8% se encuentra
formalizado; 27,3% esta constituido como persona juridica. En Gestion de
Calidad: el 45,5% desconoce los alcances de la gestion de calidad; 81,8% no
ha definido su misidn, vision y valores. Los propietarios no se han capacitado
en marketing (72.7%); no aplicaron el analisis situacional FODA (63.6%). En
Marketing: no tienen Plan de Marketing (54.5%); 9.1 % no lo considera
necesario. Sin embargo,72.7% a delimitado su mercado objetivo; 90.9% busca
posicionarse en el mercado. La comunicacion que realiza al cliente, es respecto
a percepciones, sin técnica (81.8%). No ha tenido necesidad de contratar
subdistribuidores. Finalmente, concluyé que el posicionamiento que tiene del

mercado no se debe al marketing.

Bases tedricas de la investigacion
2.2.1 El Marketing
Es importante en el contacto con los clientes sin que ellos lo sepan,
donde intercambian, de acuerdo a diferentes perspectivas, donde se
sienten mas importante con la manera en que son tratados por las
empresas, las estrategias de las organizaciones que las practican para
conseguir mas clientes y hacer llegar informacion de los productos para

satisfacer a los clientes.
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Definicion:

Kotler y Armstrong (2013) segun su percepcion nos descubre el
soporte: ciclo social y normativo por el cual las personas y agrupaciones
obtienen lo que requieren un arreglo extraordinario a través de hacer e
intercambiar cosas y despertar estrategias de venta.

De esta manera, el avance es un ciclo en la sociedad, con sus
actividades, envuelve sin reconocerlo, donde los clientes satisfacen sus
anhelos obteniendo lo que necesitan de las empresas que les sirven.

La publicidad se centra en el cliente, en conocer y conocer sus
necesidades e imprescindibles, para planificar o montar una cosa o
asociacion segun esas necesidades y antes de comunicarla al cliente o
comprador, buscando su satisfaccion con la cosa o asociaciones.

La publicidad se cierra en la fiabilidad del comprador, en la
obtencién de ensayos de conexion ordenados con el objetivo de que tenga
sentido al fin, cumpliendo las necesidades presentes y futuras de los
clientes, compradores o clientes mas adecuadamente que su oposicion.
Asi, la progresion es un sistema intelectual deliberado para ver, esperar
y satisfacer las necesidades de los clientes, para crear solidez en los
clientes, para que la afiliacion pueda cumplir con sus destinos apoyados.

Para el autor Vicufia, (2012). Afirma que las empresas u
organizaciones de acuerdo a las necesidades de los clientes y
compradores, se persigue su inmovilidad hacia el emprendimiento o la

asociacion, lo que lograréa los destinos del beneficio de la afiliacion.
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Importancia:
Rivera (2012) afirma que

Los compradores utilizan la promocion en diferentes
manifestaciones regulares, en las que se relacionan a través de actos
que realizan para buscar su satisfaccion individual o agregada
segun lo deseen. Por lo que publicitar es accesible en todos los

ejercicios amistosos y financieros de nuestro estilo de vida.

Lo que es una confirmacién critica para percibir a las personas que
accidentalmente utilizan el espectaculo en diferentes ejercicios de su
propio programa diario.

Asi, el avance es accesible en todos los ejemplos de la sociedad, la
afiliacion de los ejecutivos con el objetivo de que puedan poner sus
marcos sin un segundo pensamiento y desarrollar habilmente la cosa u
organizacién, para cumplir con sus compradores en su mercado. Asi, la
publicidad se dispone hacia el cumplimiento de los requerimientos del
cliente, comprador o clienta, mejor que la resistencia, haciendo
beneficios para la asociacion.

Vicuia (2012). Afirma que la publicidad es importante porque
ayuda a cumplir con el cliente en diferentes ejercicios sociales y
monetarios de nuestro estilo de vida, potenciando el intercambio y
haciendo beneficios para la asociacion que da articulos y organizaciones.

La exhibicion da informacion para que las asociaciones tengan
marcos para tener la alternativa de hacer las cosas o el disefio de las
organizaciones segun lo demostrado por las necesidades del cliente y los

requisitos previos. En este sentido, la justificacion de la exhibicion es
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conocer y comprender al cliente tan bien que la cosa u organizacion se

adapte a él y se venda por si misma.

Kotler y Keller, (2012) afirman que es:

La reflexion sera el resultado eventual de los increibles ejercicios
que se hicieron en las actividades propuestas por la asociaciony a
través de sus cursos de accion, las afiliaciones se aseguraran de que
los compradores puedan gastar sin disputa, en consecuencia,

garantizar el nuevo desarrollo y el alto avance de las afiliaciones.

Mercado meta

Las asociaciones han demostrado diferentes tipos de areas de
negocio que podrian ser criticas para un mercado o mercados
especificos en los que se centraran las innumerables afiliaciones.

Kotler y Armstrong (2013) sefialan la forma en que el mercado
objetivo: se compone de un enorme nimero de compradores que tienen
necesidades ordinarias al igual que las caracteristicas que la asociacién
o afiliacion decide servir.

La clarificacion del mercado objetivo tiene diferentes métodos
para unir fuerzas con los compradores en relacion con la particion del
mercado para que puedan evaluar a sus clientes y entrar en el mercado
al que deben dirigirse.

Diferentes afiliaciones deben entrar en el mercado organizando
evaluaciones de la cabeza sobre la mejor manera de tratar de entrar en
los mercados que hacen una alta consideracion segura y garantizar la

disponibilidad razonable para los clientes. De este modo, la percepcion

27



se fusiona con la supervision de los mercados para establecer una
relacion remuneradora con los clientes.

Kotler y Armstrong, (2013) expresan que la relacion con los
activos ligados necesitaria determinar opciones para servir mejor al
mercado donde percibiran fragmentos o cualidades del mercado.

Las sustancias privadas son pros de la division del mercado que
tienen la oficina répida para tener la opcion de ver que la divisién del
mercado no es comparable a sus enemigos que las afiliaciones pasan
por alto.

Las afiliaciones tienen diferentes sistemas para tener la opcién de
elegir su procedimiento para servir a varios segmentos que se
identifican entre si y tienen necesidades cruciales relativas para cubrir
a los compradores fluctuantes.

Hay afiliaciones de alto potencial que pueden tener la opcién de
elegir la manera en que pueden ofrecer una cosa decente de alto calibre
y asi manejar un namero colosal de las divisiones del mercado. No todas
las afiliaciones tienen esta alta capacidad de entrar en el mercado con
un complemento méas en una division solitaria, en todo caso tiene un

grado de logro.

2.2.2 Teorias del Marketing
Segun los autores Kotler y Keller (2012) afirman que es:

Un ciclo social mediante el cual las dos agrupaciones y personas
obtienen lo que necesitan y precisan fabricando, ofreciendo e

intercambiando desinhibidamente articulos y administraciones de
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valor significativo con diferentes agrupaciones y personas. Para
descubrir estas deficiencias, muchas organizaciones dirigen
encuestas estadisticas, diseccionan las objeciones de los clientes

y auditan las ideas de los clientes o compradores. (p. 10).

Kotler y Keller (2012) sefialan que segun la American Marketing
Association (AMA)

El punto de partida de la promocidn es la prueba reconocible o la
representacion de las necesidades de los clientes, las necesidades
y las solicitudes, conociendo una necesidad de alimentos, el
atuendo o la seguridad, al igual que tener un lugar con una reunion
particular y aprobado para ser reconocido como un experto o
negocio. la promocién es el movimiento o la reunién de los
elementos y estrategias para hacer, impartir, transmitir, y el
comercio de las contribuciones que tienen valor para los

compradores, clientes, complices, y la sociedad en general.

Conseguir que el cliente o el comprador consienta las cosas
entregadas o las ayudas dadas hara que se revise la relacién para seguir
trabajando en el mercado genuino actual.

La forma de notar el giro de los acontecimientos o el intercambio
del mercado, da el conocimiento en el plomo de los clientes o
compradores, sus condiciones, reacciones 0 excusa a una cosa
especifica, organizacion o marca, que actualizaré el cambio de las cosas

u organizaciones a los requisitos previos del cliente o comprador.

Schnarch (2013) aporta:
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La exhibicion es una forma de pensar y un método, como forma
de pensar, es una postura psicoldgica, una conducta, un método
de considerar la relacién comercial con respecto a la organizacion
0 elemento que ofrece sus articulos al mercado; como
procedimiento, la promocién es la instrumentacion de la
utilizacion del sentido comin de esa forma de pensar de la
actividad, es decir, el método particular de ejecutar o hacer la

conexion comercial entre la organizacion y el mercado.

Conocer la realidad de lo requiere el mercado nos permitira
elaborar una estrategia para la organizacion segun lo que requiera el
mercado para buscar la fidelidad de los consumidores y mantener una

relacion duradera con ellos.

2.2.2.1 Dimensiones del Marketing
a)  Marketing Mix

Schnarch (2013) afirma que:

La mezcla promocional es un dispositivo que una
asociacion utiliza para cumplir con los objetivos propuestos
de adquirir un retorno, por esta razén debe utilizar cada uno
de los cuatro componentes de manera util y que se
completen entre si para lograr el objetivo. De este modo, es
el término que se utiliza generalmente para describir las
partes esenciales de los programas de publicidad. Los
componentes de la mezcla publicitaria, para ser fructiferos,
deben ser creados y centrados para satisfacer mucho las

necesidades del cliente. (p. 78).
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Producto

El articulo alude a la mano de obra y a los
productos ofrecidos por la asociacion, que tienen
cualidades o rasgos perceptibles e intangibles, los
clientes o compradores ganan mas que el articulo en si,
obtienen el valor, qué uso le darén al articulo y qué

necesidad cubre el articulo.

e Precios

Para calcular el coste de un articulo, hay que
tener en cuenta los costes causados en la creacion de
ese articulo, tal y como indican los ingresos netos
disponibles, pero también hay que considerar el coste
de la oposicion y cuanto pagaran los clientes o
compradores. Fijar el coste correcto le permitird

rivalizar con la oposicion.

e Plaza

Otro movimiento importante es establecer el
transporte de los articulos, utilizando los medios méas
adecuados, con el objetivo de que los articulos
aparezcan en la oportunidad ideal. Esta tarea va desde

la capacidad, el transporte y la posicion de los articulos
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en el punto de venta, hasta los transportes indicados por

los pedidos.

b) Marketing relacional
Kotler y Armstrong, (2013) afirma que

Este tipo de publicidad trata de mantener una buena
relacion con los clientes, a través de la administracion de
las transacciones y de la atencion personalizada, asi como
de la provision de informacion sobre las novedades y los
avances de los articulos o las administraciones que ofrece
la asociacion. De esta manera, la publicidad relacional es la
estructura de asociaciones fructiferas y de largo plazo con
los componentes clave identificados con la organizacion

para captar y mantener su negocio. (p. 353)

Las organizaciones tienen constantemente la devocién del
cliente como una necesidad, ya que se dan cuenta de que el
triunfo de nuevos clientes es mas trabajo y tiene un mayor gasto,
por lo que es mas inteligente realizar los requisitos para cumplir

con ellos.

e Personal capacitado

Para mantener asociaciones duraderas con los clientes, es
importante contar con una fuerza de trabajo preparada que
conozca el rubro para darles datos oportunos y darles respuestas
a los problemas que tengan, por lo que es vital que lideren una

preparacion intermitente para mantenerlos actualizados.
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Los representantes también deben tener un efecto a la hora
de atender a los clientes, acercandose continuamente a ellos con
deferencia y amabilidad, haciendo que se sientan abiertos
durante su visita en la organizacion, para que tengan con una

impresion superior y una imagen decente de la asociacion.

e Innovacién en la informacién

Para mantener las asociaciones con los clientes es
importante ademas supervisar la innovacion, servir a los clientes
de una manera ideal, estas administraciones pueden ser a traves
de la administracion de las etapas para hacer frente a las
preguntas, las protestas o las ideas de los clientes, o trabajar con

las instalaciones a través de los marcos.

c) Marketing digital
Kotler y Keller, (2012) llama la atencion sobre que:

Los compradores actuales son progresivamente
educados en cuanto a articulos y avances, ya que
colaboran continuamente por medio de Internet desde
sus PC, tabletas o teléfonos, aprovechando los gastos
razonables, la adaptabilidad de utilizacion y el
dinamismo para comunicarse. En este sentido, hoy en
dia, la mayoria de los negocios se realizan a través de
organizaciones electronicas: intranet, extranet e
Internet. En la actualidad, los individuos y las

organizaciones estan interconectados a nivel mundial,
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donde continuamente ofrecen articulos, otros los

adquieren y cierran ofertas. (p. 56).

= Redes sociales

Es uno de los activos utiles para difundir los
articulos o administraciones que ofrece la asociacion, ya
que permite llegar rapidamente a cualquier lugar, a través
de estos medios se puede construir la perceptibilidad de la
marca y trabajar en la imagen de la asociacion.
= Pagina web

Tener un sitio web es vital en las organizaciones
actuales, ya que permite mostrar los datos sobre el articulo
y los amigos. Asimismo, permite asociarse con los

clientes y guardar informacion.

2.2.3 La sostenibilidad de los emprendimientos
Definicion:

Las conexiones de las organizaciones con los clientes se estan
desarrollando, el comprador tiene una cooperacién significativa para
demostrar su perspectiva de acuerdo al articulo o administracion que la
organizacion da, esto infiere un surtido de dificultades que consideran
que la administracion de clientes es una técnica manejable ya que incluye
organizar una progresion de actividades para dar valor social, natural y

financiero.
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Como indica Moreno (2016) ser razonable sugiere tener una
armonia entre los circulos financieros, sociales y ecoldgicos de la
organizacion. El sometimiento silencioso de estas columnas, influye en
que el negocio no sea razonable.

Monetario + Ambiental = Viable.

En el momento en que el negocio se ajusta al desarrollo monetario

considerando el aseguramiento del clima.
Monetario + Social = Equitativo.

Cuando los activos estan dispersos y el tipo de cooperacion es

imparcial, para disminuir los desequilibrios sociales.
Social + Ambiental = Sostenible.

Para esta situacion, el emprendimiento se suma a la consideracion
del clima y a una mejor prosperidad. En el clima empresarial, la idea de
mantenibilidad. segun Castrillén y Mares, (2014). Aborda otro enfoque
empresarial. La organizacion al extender sus ejercicios avanza la
incorporacion social, mejora la utilizacion de los activos regulares y
disminuye el efecto sobre el clima, blindando la rectitud del planeta para
las personas en el futuro sin diferir la conveniencia monetaria y

monetaria de la organizacion.

La sostenibilidad en los ultimos tiempos:
Ultimamente se han llevado a cabo examenes ldgicos identificados
con el tema de la mantenibilidad de las empresas. En esta parte de la

exploracién, se introducen tres ideas fundamentales para el avance del
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trabajo, el Triple Bottom Line previamente articulado por Elkington en
1994, la Teoria de las Partes Interesadas y la rueda del progreso de Bob
Doppelt. Para esta exploracién, por sus cualidades y area de
investigacion, la hipotesis que se creard es la Teoria de los Socios.

La hipotesis de los socios expresa que la capacidad de una
organizacion para lograr una abundancia razonable a largo plazo, y
posteriormente su estima prolongada, se establece por sus asociaciones
con sus socios (Freeman, 1984).

Se subraya que el socio de una organizacion es cualquier reunién o
persona que pueda influir en la consecucion de los objetivos de la
asociacion.

Caracteristicas:
Amalgama de las cuatro etapas de la hipotesis de la gestionabilidad:

e Primera: La hipoétesis es regularizadora se fundamenta en los
privilegios de los especialistas que median o potencialmente
influyen o son influidos por el movimiento de la organizacion,
respecto a los privilegios de cada especialista que intercede en la
interrelacién empresarial.

e Segundo: La hipétesis es instrumental - permite construir las
asociaciones actuales entre los componentes que crean la
organizacion y las respuestas entre estos y sus resultados. Se
proponen los resultados positivos que a través de este u otro tipo
de tablero favorecen la manejabilidad de la organizacion y su

calidad perpetua en el tiempo.
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e Tercero: La hipotesis es hechiza - sirve para retratar y, en
ocasiones, aclarar diversas cualidades y practicas que se dan en la
circunstancia actual de la organizacion.

e Cuarto: La hipotesis es administrativa - se llena como una razon
para avanzar, arreglar y planear ciertas practicas, disefios y
perspectivas dentro de la empresa para buscar los destinos de la

asociacion.

2.2.4 La constitucion de las Mypes
Segun Ley, N. 1086 (2008). Menciona que:

Es una unidad econdmica que trabaja una persona juridica o
individuo natural, bajo cualquier tipo de asociacion o empresa
junta, que crea ejercicios de extraccion, manejo, creacion y
exhibicion de mercancias o administraciones, que se dirige en el
TUO (TEXTO UNICO ORDENADO), de la Ley de
Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia

Empresa y Acceso al Empleo.

Es importante acentuar que, la microempresa no requiere
establecerse como un elemento legitimo, y puede ser dirigida
directamente por su propietario individual. Puede abrazar
intencionalmente el tipo de Sociedad de Responsabilidad Limitada

Individual, o cualquiera de las estructuras corporativas dadas por la ley.
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Importancia

El MYPE es una porcidn significativa en la era de los negocios,
por lo que méas del 80% de la poblacion financieramente dinamica
trabaja y crea alrededor del 45% del total de la produccion nacional
(PIB). Por lo tanto, se espera que la importancia de las MYPE como
principal fuente de generacion de trabajo y la mitigacién de la necesidad
en la poblacion.

e Generan muchos puestos de trabajo.

e Disminuyen la necesidad a través de ejercicios de creacion de
salarios.

e Dinamizan las empresas y el caracter innovador de la poblacién.

e Son la principal fuente de mejora de la zona privada.

e Mejoran la distribucién del sueldo.

e Se suman al ingreso nacional y al desarrollo monetario.

Formalizacion y constitucion

El estado apoya la formalizacién de las MYPE racionalizando
la metodologia diferente para el registro, la gestion, inspeccion vy el
control posterior.

Es importante explicar que la microempresa no necesariamente
debe estar comprendida como un individuo legal, y puede ser dirigida
legitimamente por su propietario individual. En todo caso, podria
recibir voluntariamente el tipo de Sociedad de Responsabilidad

Limitada Individual, o cualquiera de las estructuras corporativas dadas
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por la ley. Para la situacion en que la MYPE que esta comprendido
como individuo legitimo, para constituirse como persona juridica se
realiza mediante escritura publica sin la necesidad de presentar

minuta.

2.2.5 Centros educativos privados
Concepto:

Una escuela no publica es una organizacion cuya financiacion
procede al 100% de los tutores de los alumnos. Tiene la oportunidad
absoluta de decidir quién puede acceder o no, y bajo qué condiciones,
necesidades, etc., aunque siempre de acuerdo con la ley de formacion
comparada.

Estas escuelas pueden ser igualmente de tipo estricto o
potencialmente con administracion de internado. Es decir, el alumno vive
con otros alumnos en habitaciones individuales o compartidas, pasando
a volver a casa los fines de semana, y a veces s6lo en las siestas como
Navidad o Semana Santa, en relaciéon con el modelo de los colegios no

publicos que estan en el extranjero.

La realidad:

La preparacion impartida por los colegios de pago se ha apreciado,
y se sigue apreciando, de vez en cuando por encima de la brillantez, en
detrimento de los auténticos esfuerzos realizados para trabajar en la

ensefianza financiada por el Estado, que a partir de ahora esta mostrando
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resultados satisfactorios. Este escenario ha apoyado el avance de varias
fundaciones instructivas privadas de calidad desigual, que con frecuencia
no legitiman ni el coste de sus anualidades ni el nivel de exhibicion que
ofrecen. De esta manera, varias escuelas corporativas, apoyadas por el
tamafio de su sistema y el tamafio de su alumnado, independientemente
de las diversas premisas que tienen, han comenzado a aceptar una
posicion primaria, en comparacion con las asociaciones educativas que

han estado juntas durante mucho tiempo.

En el tiempo previsto:

En 1999 y 2000, la escuela no publica atravesaba una verdadera
crisis por cuestiones politicas y de dinero del desenfrenado final del
gobierno de Fujimori, en medio de una humillacién, mancha y crisis
general. Por entonces, se produjo una cesion de alumnos de los colegios
concertados a otros menos costosos, al igual que de los colegios
medianos sancionados a los concertados. En ese momento, la ensefianza
privada representaba el 17% del mercado de la formacién.

A partir de 2001, tras la relativa seguridad financiera que supuso el
restablecimiento de la democracia, la situacion de los peruanos empezd
a mejorar, con el rapido efecto de que los tutores volvieron a elegir a sus
hijos en los colegios de los que los habian sacado; aparecieron nuevas
familias con un increible poder adquisitivo y la clase media empez6 a
crecer vivamente. Aunque los gobiernos reformistas tendieron a la tutela

de forma justa, lo hicieron de forma conflictiva y deficiente, de modo que
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la orientacion financiada por el Estado siguié disminuyendo. Estos dos
factores reales impulsaron la mejora de la tutoria privada como refugio,
con el acuerdo de que tendrian una tutoria completa para sus hijos. Este
modelo ha continuado y, sorprendentemente, se ha extendido de forma
constante durante mucho tiempo.

Actualidad:

Hoy en dia, las clases particulares representan una parte del
mercado de la educacion; sin embargo, su avance ha sido generalmente
erratico y sorprendente. Hubo épocas en las que crear una escuela era
menos dificil que abrir una cafeteria; el aumento de las escuelas ha sido
tal que la ensefianza privada es un mundo heterogéneo, totalmente

inesperado segln lo que se reconozca.

La escuela por el Estado:

En cuanto a la escuela concertada, el gobierno actual, como en
ningun otro momento, ha adelantado un movimiento de ejercicios
impulsado por Jaime Saavedra, quien ha sido visto como el mejor clérigo
ya que ha aceptado un movimiento de cambios orientados a tratar la idea
de la orientacion. Entre sus ejercicios esenciales podemos aludir al
crecimiento del ordenamiento monetario del espacio y del gasto util; la
inclusion de empresas privadas para el giro y la preparacion de las
escuelas, la eleccion de instructores y directores segun lo indiquen las
evaluaciones, el contar con un programa de apresto y la ampliacion de

sus remuneraciones, que aun son bajas; la gestion de la preparacion rural
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y la creacion de mas; la ejecucion de Escuelas de Alto Rendimiento,
escuelas discrecionales con horarios extendidos (tanto mas significativos
en la duracion de las matematicas, el inglés, la orientacion genuina,
etcetera); el avance en la evaluacion de los logros de aprendizaje y el
trabajo sobre la idea de la preparacion. ); impulsar la evaluacién de los
logros de aprendizaje en los grados 2°y 4° de la escuela primaria, al igual
que en el grado 2° de la escuela de enlace, para construir un movimiento
de alternativas hacia el progreso. (Véase el articulo: Mejora de la

orientacion subvencionada por el gobierno).

La comparacion de centros privados y publicos:

Para abordar la heterogeneidad de la escuela con base en la
matricula, los autores Chinen & Bonilla (2017) manifiestan de acuerdo a
la evaluacion del Censo de Estudiantes (ECE) en el 2014: Que los
resultados satisfactorios en discernimiento de lectura fueron
normalmente del 57% en las escuelas no financiadas por el Estado,
mientras que, en las financiadas por el Estado, del 38%; es decir, 19 focos
de diferencia. Sin embargo, en razonamiento matematico, las escuelas
publicas y las no financiadas por el Estado estan unidas con sélo un 26%.
Por otra parte, los resultados de algunas escuelas no financiadas por el
Estado, por ejemplo, Trener de Monterrico, donde casi el 100% esta en
el nivel significativo en apreciacion exhaustiva y el 91% en ciencias. Otro
caso es el de Innova Schools, que alcanzo el 85% en apreciacion

perceptivay el 71% en ciencias, y conocemos otras escuelas no estatales
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con resultados cercanos. Estos dos factores reales nos llevan a un
extremo: que el tipico satisfactorio, especialmente en ciencias, sea sélo
del 26%, sugiere que hay una ocasion social critica de escuelas no
financiadas por el gobierno con resultados asombrosamente impotentes

gue estan muy por debajo de lo ordinario.

Autorizacion de funcionamiento:

Carrillo (2004). Segun el MINEDU, las Direcciones Regionales de
Educacion aprueban la actividad de los establecimientos educativos, en
equipo y previa evaluacion de la Unidad de Gestion Educativa Local, en
cuyo ambito se encuentra la organizacion educativa.

En las Instituciones Educativas, el ciclo instructivo se crea en
funcion a los sagrados estatutos, Ley N° 28044, Ley General de
Educacion y sus Reglamentos particulares, al igual que los puntos y
destinos de la Institucion Educativa correspondiente.

La solicitud de aprobacién de la actividad de la Institucion
Educativa se detallara en forma de declaracion jurada indicando lo
siguiente:

- Nombre o Razén Social y constancia reconocible del propietario
0 anunciante, incluyendo la cantidad de su Registro Unico de
Contribuyentes (RUC).

- Nombre propuesto para la Institucion Educativa.

- Nombre del jefe.
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Miembros del Comité Directivo, de ser pertinente, y cantidad de
personal docente y reglamentario.

Informacion sobre los niveles y modalidades que atendera la
Institucion Educativa.

Fecha prevista para el inicio de los ejercicios académicos,
periodicidad y finalizacién del curso escolar dentro del sistema de
reserva adaptable y coherencia con el nimero base de tramos
largos de trabajo académico. El inicio de la tutoria debe armonizar
con el inicio del siguiente curso escolar establecido a nivel
publico y ademas provincial, segun corresponda.

NUmero probable de alumnos y tramos que trabajardn hacia el
inicio de la ayuda instructiva.

Proyecto Educativo Institucional (PEI), Proyecto Curricular de
Centro (PCC) segun lo indicado por las normas particulares, a la
vista del Disefio Curricular Nacional y su mejora relativa y el
Reglamento Interno (RI).

Inventario del mobiliario escolar, material didactico relevante,
herrajes y productos con los que contard la Institucion Educativa
hacia el inicio de sus ejercicios.

Plano de ubicacion de la Institucion Educativa a realizar.

Plano de distribucion de los locales a intervenir por la Institucion
Educativa, unido al informe individual sobre la razonabilidad de

las oficinas en funcion del nimero normal de alumnos, avalado
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por un Arquitecto o Ingeniero de Caminos, Canales y Puertos
colegiado, al igual que el informe de Proteccion Civil.

- Copia de la escritura del terreno o local o duplicado del contrato
de arrendamiento del local a intervenir por la Institucion

Educativa.

Aumento, suspension, ruptura y conclusion de las organizaciones
educativas.

Peinado y Séanchez (2021). El aumento, la suspension, la
conclusion, la ruptura o la reanudacion de las Instituciones Educativas se
afectara a través de una meta dada por la Direccion Regional de
Educacion a cuya circunscripcion tenga lugar la Institucién Educativa.

Las ofertas autorizadas contra las metas de ampliacion, suspension,
ruptura y conclusion de las Instituciones Educativas se resuelven
conforme a lo dispuesto en la Ley N° 27444, Ley del Procedimiento
Administrativo General.

Las solicitudes de ampliacion o devolucién de las Instituciones
Educativas se presentan a la Unidad de Gestion Educativa Local
separada, la cual, con la evaluacién correspondiente, la remitird a la
Direccion Regional de Educacién que corresponda.

El desarrollo de las administraciones educativas es material para la
ampliacion en la cantidad de grados, ciclos, niveles y modalidades
educativas, dentro del &mbito de la Unidad de Gestion Educativa Local,

dado que el titular o anunciante demuestra el acompafiamiento:
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- Plano del local, con las nuevas condiciones a habilitar, para el

desarrollo de la ayuda, incluyendo los despachos de acceso para personas

con discapacidad.

Material didactico y mobiliario escolar.

Objetivos de consideracion, espacio de impacto y ritmo de
desarrollo de la poblacion escolar tultimamente.

Actualizacion del PEI, del Reglamento Interno y del Proyecto
Curricular del Centro.

Fundamentacion del supervisor de la Institucion Educativa sobre

la exigencia de su desarrollo.

Propietario o promotor

Peinado y S&nchez (2021). Expresa que conforme a lo dispuesto en

la Ley N° 28044, Ley General de Educacion y su Reglamento, como

material, y las normas académicas instructivas especializadas del Sector,

la Ley N° 26549, Ley de Centros Educativos Privados, y el Decreto

Legislativo N° 882, Ley de Promocion de la Inversion en Educacion, el

titular o anunciante de la Institucion Educativa es responsable de su

organizacioén y actividad esencial, lo que incorpora decidir, via modelo,

el acompafiamiento:

La linea axioldgica e institucional, dentro del respeto a las normas
y calidades establecidas en la Constitucion Politica del Peru, asi
como las normas y razones de la formacion establecidas en la Ley

N° 28044, Ley General de Educacién, considerando a la
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formacion como la medida de aprendizaje instructivo que se suma
a la necesaria ordenacion del individuo, al perfeccionamiento de
su capacidad latente, a la formacion de la cultura y al avance de
la familia y del ambito local.

La administracion instructiva, institucional, gerencial y
monetaria, estableciendo sus marcos financieros, de eleccion,
salariales, disciplinarios, de anualidades y de becas.

La duracion del tiempo escolar, la propuesta instructiva, el marco
de evaluaciony el control de los alumnos, en un esfuerzo conjunto
cgcon el director.

La organizacion de los RRHH, de los directivos, de los distintos
estamentos, de los educadores, de los reguladores y de la
administracion.

Las relaciones con los tutores y la clase graduada.

La consolidacion, el cambio, la escision, la fundacion de
auxiliares, sucursales, el campamento base o los agregados, la
desintegracién y la liquidacion segun lo indicado por la ley.

La presencia de los directivos, instrumentos de control vy
evaluacioén a aplicar en la interaccion instructiva.

La ejecucion, lamejoray el desarrollo del marco instructivo y del

hardware.
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La denominacién
Las instituciones instructivas pueden llevar el nombre apropiado
de:
- Personajes fallecidos y ocasiones aplicables de la historia publica
0 de todo tipo.
- Héroes que dejaron un modelo encomiable para el adolescente y
el pais peruano.
- lustres caducados y maestros que contribuyeron notablemente al
giro y progreso de la escuela, la ciencia y la cultura.
- Pueblos hermanos cuyos lazos de historia, compafierismo,
participacion y caracter de actividades lucrativas, los unen a la
Patria.
- Denominaciones que, por su importancia y asombrosa calidad, se
suman a actualizar los puntos y objetivos de la instruccion

peruana.

Peinado y Sanchez (2021). Expresa que el nombre asignado a la
Institucion Educativa sera propuesto por su titular o anunciante,
considerando lo dispuesto en el articulo primero y sera recordado para el
fin individual de aprobacion de actividad, previa evaluacion de la Unidad
de Gestion Educativa Local y dado que no es equivalente al nombre de
otra Institucion Educativa previamente aprobada en el espacio

topografico de la Direccion Regional de Educacion comparada.
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Las Instituciones Educativas utilizaran solo el nombre aprobado
por la Direccién Regional de Educacion. La utilizacion de un nombre no

aprobado constituye una infraccion.

La asociacion de las fundaciones educativas:

La asociacién y actividad esencial de la Institucién Educativa, se
expresara en su Reglamento Interno individual, se ajustara al nivel
instructivo y metodologia que atiende, conforme a lo dispuesto en la Ley
N° 28044, Ley General de Educacion y su Reglamento segln
corresponda, Ley N° 26549, Ley de Centros Educativos Privados,
Decreto Legislativo N° 882, Ley de Promocion de la Inversion en
Educacion y su Reglamento particular, sdlo conforme a sus puntos y
objetivos institucionales, sin mas impedimentos que los que pueda
controlar la ley.

Conexiones entre los establecimientos educacionales y el
Ministerio de Educacion

El Ministerio de Educacidn, a través de las Direcciones Regionales
de Educacion y de las Unidades Locales de Gestion Educativa,
administra la actividad de los Establecimientos Educativos, para
garantizar la calidad y eficacia de la ayuda educativa y la consistencia
con las disposiciones legales que la supervisan.

Los directores de las Instituciones Educativas Privadas deben

enviar los datos adjuntos a la Unidad de Gestion Educativa Local:
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Nominas de matriculacion, dentro de los (45) dias habiles
siguientes al inicio del curso escolar; Nominas complementarias si
se producen traslados durante el curso escolar, antes de la
finalizacion del mismo.

Registros de pruebas de evaluacion, aprobacion, recuperacién y
arreglo, hacia el final de estos ciclos.

Al finalizar el afio escolar, sélo se enviard el Informe Anual de
Gestion, los informes de evaluacion de las autoridades y, cuando
sea pertinente, el informe con la némina de los diez alumnos
iniciales que hayan terminado la Educacion Bésica o la Educacion
Técnica y Productiva, ordenados por méritos, con las declaraciones
especiales de los cinco alumnos iniciales.

El Ministerio de Educacion a través de las Direcciones Regionales

de Educacidn y las Unidades de Gestidon Educativa Local, podra otorgar

motivaciones a las Instituciones Educativas, tanto para los avances

académicos, de la junta directiva o potencialmente mecanicos, como para

mostrar al personal que se separe en la presentacion de su trabajo para la

mejora de la calidad instructiva.

Personal de trabajo:

El personal de administracion, varios niveles, instructivo y de

autoridad, que ofrece tipos de asistencia en la Institucién Educativa bajo

una relacion de dependencia, por las motivaciones detras de su sistema

de trabajo, jornada convencional y horarios de trabajo, derechos y

50



compromisos, sistema disciplinario, culpas y respaldos, compensaciones

y ventajas, son administrados exclusiva y unicamente por las directrices

del sistema de trabajo de accion privada.

El director es la principal autoridad de la Institucion Educativa, su

legitimo delegado y es responsable de, aunque no se limita a:

Conducir y manejar la Institucién Educativa con las atribuciones y
fuerzas establecidas en el convenio individual.

Coordinar la expansion del plan educativo fundamental.

Ampliar, apoyar, ejecutar y evaluar en forma conjunta con el
anunciante los instrumentos de administracion: Plan Anual de
Trabajo y Proyecto Educativo Institucional (PEI) que incorpora el
Proyecto Curricular de Centro (PCC) y el Reglamento Interno (RI).
Conducir, controlar, dirigir y evaluar las medidas académicas,
institucionales y de administracion autorizada.

Firmar los registros de alistamiento, actas, informes, avales y libros
de datos de evaluacion o de calificaciones, testamentos de estudios
y demas archivos especializados y académicos entregados por la
Institucion Educativa.

Promover un clima institucional y laboral propicio para el
mejoramiento de la asistencia educativa.

Facilitar programas de apoyo en las administraciones educativas
segun las necesidades de los alumnos, en condiciones fisicas y

naturales positivas para su aprendizaje.
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- Diseniar, ejecutar y evaluar las tareas de desarrollo instructivo, los
ejecutivos, la experimentacion y la exploracion instructiva.

- Informar al anunciante o propietario sobre su administracion
educativa, gerencial y financiera.

- Dar los objetivos del jefe dentro de su capacidad.

- Dirigir las reuniones del personal de administracion, progresista,
instructivo y directivo de la Institucion Educativa.

- Garantizar la presencia, la rutina, la credibilidad y la veracidad de
la contabilidad, los libros, los registros, los informes y las
actividades mostradas por la Ley, dirigiendo los miens importantes
dentro de su grado, para el avance ordinario de la Institucion
Educativa.

- De la presencia de los productos despachados en los inventarios, la
utilizacion y objetivo de estos.

- Otros que sean legitimos a su cargo.

Las necesidades fundamentales para ser director de una Institucion
Educativa son las siguientes:
- Tener un titulo universitario o de experto en educacion, y ser una
persona de una afiliacion experta.
- Experiencia docente de unos cinco afos.

- Reconocida buena solvencia, entusiasmo y equilibrio mental.
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La participacion de los padre o tutores:

La Asociacion de Padres de Familia se interesa por la Institucion
Educativa relacionada, segun la Ley N° 28044, el articulo 12 de la Ley
N° 26549, Ley de Centros Educativos Privados, el presente Reglamento
y el Reglamento Interno de la Institucion Educativa particular.

Es obligacion del anunciante de cada Institucion Educativa
establecer la asociacion, el sistema monetario y el tipo de apoyo de los
tutores en la interaccion instructiva, todo lo cual deberd ser recordado por
el Reglamento Interno de la Institucion Educativa.

Las Asociaciones de Padres son establecidas por los tutores,
entrenadores o vigilantes de los alumnos seleccionados la Institucion
Educativa particular.

Constituyen recursos de la Asociacion de Padres de Familia de la
Institucion Educativa:

- El deber voluntario de los tutores, guias o vigilantes.

- Losactivos reunidos por larelacion en los ejercicios realizados como
apoyados por la Institucién Educativa.

- Los gastos o compromisos para la Asociacion de Padres de Familia
de la Institucion Educativa no son requeridos y no condicionan el
alistamiento o la permanencia de los alumnos en la Institucion

Educativa particular.
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Ex alumnos y su participacion:

El publicista o propietario de cada centro de ensefianza establecera
la afiliacion, el marco econdmico y el tipo de empresa de la clase
graduada en el centro de ensefianza, todo lo cual se recogerd en el

reglamento interno del centro de ensefianza.

Las Asociaciones de Graduados podran ampliar su Reglamento
Interno en un esfuerzo conjunto con el gerente de la Institucion

Educativa.

Los recursos vinculados son importantes para la Asociacion de
Egresados de la Institucion Educativa:
- La obligacion intencional de la clase graduada.
- Los recursos acumulados por la Asociacién de Antiguos
Alumnos en précticas dirigidas con la ayuda de la organizacion

de la Institucion Educativa en cuestion.

El sistema educativo

El inicio y el final del afio escolar son alterados por la Institucion
Educativa. Su duracion no sera realmente la establecida por el Ministerio
de Educacion para las Instituciones Educativas Publicas segun su nivel o
técnica.

Las asociaciones educativas bilingues y biculturales, consideradas

como tales por el Ministerio de Educacion o las Direcciones Regionales

54



de Educacién, estan autorizadas a utilizar una lengua oscura en sus
proyectos educativos. Las asignaturas de Historia del Perd, Geografia del
Per( y Educacién Civica se imparten en castellano.

Las actas de seleccion y evaluacién utilizadas en las Instituciones
Educativas podran ser dispuestas por la propia fundacion, en cuyo caso,
solo se enviaran las Gltimas actas encuadernadas en variacion electrdnica,

segun la configuracion y escala avalada por el Ministerio de Educacion.

El sistema financiero

La remuneracion de la Institucién Educativa incorpora el costo
educativo, los cargos extras, los regalos, la remuneracién monetaria, asi
como los gastos fenomenales aludidos en el articulo 16 de la Ley N°
26549, Ley de Centros Educativos Privados, modificada por el articulo 2
de la Ley N° 27665.

La Institucién Educativa informard a la Unidad de Gestion
Educativa Local, antes del inicio del alistamiento escolar, sobre el monto
y nimero de los gastos educativos, cargos extras, si los hubiere, y las
dependencias que ha dispuesto para los alumnos desamparados, como

becas, disminuciones de renta u otras ayudas.

Supervision y control
El Estado, en funcion de la oportunidad de la instruccion y del
avance de la mayoria de los aportes instructivos, percibe, valora y

supervisa la escolaridad privada a través del Ministerio de Educacién, las
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Direcciones Regionales de Educacion y las Unidades de Gestion
Educativa Local.

Las Instituciones Educativas, por razones del control pertinente,
asesoraran a los tutores y a los particulares investidos, de manera honesta,
adecuada e idonea antes de alistar el acompafiamiento:

- Resolucién que aprueba su actividad.

- Reglamento Interno

- Cantidad, nimero y periodicidad de las cuotas de las anualidades,
asi como los incrementos que puedan esperarse. Las prestaciones
seran una por cada periodo de investigacion del curso escolar
individual, pudiendo establecerse una cantidad para gastos de
educacién que no podréa superar la medida de la anualidad de
estudio mes a mes.

- Estatuto profesional del jefe y de los distintos niveles y personal
docente.

- Requisitos para la confirmacién de nuevos alumnos.

- Propuesta pedagdgica.

- Marco de evaluacion y control de los alumnos.

- Numero de alumnos por sala de estudio y plan de clases.

- Prestaciones de apoyo al alumno que puedan existir.

- Otros datos identificados con la ayuda instructiva ofrecida que

puedan tener alguna importancia con el alumno.
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I11. Hipdtesis

La presente investigacion no contempla hipétesis por ser una investigacion
orientada a solo describir el problema al respecto:

Batthyany Cabrera, Alesina, Bertoni, Mascheroni, Moreira & Rojo (2011).
Manifiestan que los estudios descriptivos miden conceptos(variables) de manera
mas bien independiente. Aunque, desde luego, pueden integrar las mediciones de
cada una de dichas variables para decir como es y se manifiesta el fenémeno de

interés, su objetivo no es indicar como se desenlazan mas solo describirlas.
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IV. Metodologia
4.1 Disefio de la investigacion

La investigacion fue cuantitativa por el hecho de que obtendremos datos
cuantificables que nos ayudaran a medir la variable a estudiar y sus
componentes en los cuestionarios propuestos.

El autor Baena (2017) menciona que la investigacion cuantitativa es una
forma estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos de distintas
fuentes. La investigacion cuantitativa implica el uso de herramientas
informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener resultados.

La investigacion por su formulacion fue de nivel descriptivo porque
solo nos limitaremos a describir el alcance del problema para proponer
mejoras para la empresa.

Para tal cuestion el autor Baena (2017) manifiesta que se basa en
categorias, conceptos, variables, sucesos, comunidades o contextos que se
dan sin la intervencion directa del investigador, es decir; sin que el
investigador altere el objeto de investigacion.

La investigacion fue de disefio no experimental porque solo nos
limitaremos a observar el comportamiento de las variables sin manipularlas
ni alterarlas con pruebas experimentales.

El autor Arias (2012) Manifiesta que Se basa en categorias, conceptos,
variables, sucesos, comunidades o contextos que se dan sin la intervencion
directa del investigador, es decir; sin que el investigador altere el objeto de

investigacion.
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Transversal por el hecho de trabajar la investigacion en un determinado
corte en el tiempo que se precisa y delimita.

Segun Cairampoma (2015) afirma que los estudios transversales se
definen como el disefio de una investigacion observacional, individual, que
mide una 0 mas caracteristicas o enfermedades (variables), en un momento
dado.

Se grafica el disefio:

M 2> O

Donde:
M: Muestra

O: Observacion de marketing

4.2 Poblacion y muestra

a. Poblacién:

La poblacion estuvo constituida por 9 instituciones educativas del nivel

inicial que tienen la particularidad de ser privadas.

Toledo (2016). Afirma que se refiere al universo, conjunto o totalidad de

elementos sobre los que se investiga o hacen estudios (p. 23).

Tabla 1: Poblacion de mypes.

POBLACION DE CENTROS EDUCATIVOS DEL NIVEL INICIAL PRIVADOS

2021
CENTRO EDUCATIVO DENOMINACION DIRECCION
.LE.P. KINDER CRAYOLITAS Jardin de nifios Jorin Jose Pardo 181 Satipo
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INICIAL "SAN FRANCISCO DE  Jardin de nifios Jirén 1 de noviembre N°

ASIs" 532 -

CENTRO EDUCATIVO Centro educativo Jir6n San Martin 487

PARROQUIAL integrado

COLEGIO PAMER Jardin de nifios Av. Antonio Raimondi 558

I.E.P HAPPY KIDS Jardin de nifios Jirén Augusto Hilser 1066

Maria de los Angeles Centro educativo San Francisco s/n
integrado

INSTITUCION EDUCATIVA Jardin de nifios Jirén Augusto Hilser 634

PARTICULAR LA ACADEMIA

INSTITUCION EDUCATIVA Jardin de nifios Jr. Ruben Callegari 849

PARTICULAR CORAZON DE

JESUS

IEP San Antonio De Padua Jardin de nifios Jr. 28 de julio N° 725

Fuente: Registro de mypes 2021.

b. Muestra:

La muestra fue probabilistica porque se considerd al total de la poblacion
con igual de oportunidad de ser seleccionada para el estudio, seré de tipo censal
por que encontramos un numero reducido de mypes del rubro y estard
conformada por el total de siendo 9 mypes del rubro instituciones educativas
del nivel inicial privadas del distrito de Satipo.

Toledo (2016) afirma que la muestra es una parte o subconjunto de
elementos que se seleccionan previamente de una poblacion para realizar un
estudio, el cual retne las caracteristicas relevantes del total de la poblacion
(p.25).

De acuerdo a Bencardino (2019). EI muestreo probabilistico es una

técnica de muestreo donde las muestras se recogen en un proceso que brinda a
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todos los individuos de la poblacion iguales oportunidades de ser

seleccionados.
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4.3 Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

Variable Definicién conceptual Dimension Indicadores Escala de
es medicion
El marketing mix es una herramienta que emplea una organizacién para lograr Producto Escala de
los objetivos propuestos de obtener una rentabilidad, para ello debe utilizar de Precio Likert
Marketing forma conveniente al producto, precio, plaza y que se complementen entre  Cumplimiento
Mix ellos para lograr el fin. Asi, que es el término usado habitualmente para
Actividades que debe realizar toda describir los componentes basicos de los programas de marketing. Schnarch Plaza
empresa para  conocer las (2013, p. 78)
VARIABLE necesidades y prioridades a fin de _ _ o _ Perso_nal
. elaborar los productos y prestar Este marketing tiene como prioridad mantener buenas relaciones con los Capacitado
: servicios para satisfacer dichas . clientes, a través de servicio post venta y servicio personalizado a través de un  Especializacion
MARKETI . o Marketing . o . . .
NG ne_ce5|dades y prlorldades de _Ios Relacional personal capacitado; Asi como proporcionar mformacmn_o_portuna acerca de Recu'rs_os
clientes a través del marketing las novedades y promociones de los productos o servicios que ofrece la tecnoldgicos
mix, relacional y digital. Kloter y organizacion a través de las TIC. Kloter y Amstrong (2013, p.353) Tecnologia de
Amstrong (2013, p.353) informacion
Los consumidores actuales cada dia estan mas informados de los productos y Redes sociales
Marketing promociones, porque constantemente interactian por internet desde sus Atencion digital
Digital computadoras, tablet o celulares, a provechando los costos accesibles, se  Presencia digital
propone hacer uso de las redes sociales y la web. Kotler y Keller (2012, p.56). Web
eSﬁ\glergsia;c:;zén(;() 3153 L Ambiental [ 2r@ Sanchez, (2012). Hacen referencia a la conducta que tienen las Re;zons?bl.l'ldad
actividades promueve la inclusion personas con el medio ambiente. C aplacion
. ST e onservacion
SOSTENIB social, optimizan la utilizacion de )
ILIDAD DE  l0s recursos naturales y reducen el .. Seglin Sanchez, (2012). El valor econémico resalta muy bien la diferencia Incentivos
LOS impacto sobre el medio ambiente, ~Economico entre valor y precio. Emprendimiento
EMPREND 'esguardando la integridad del Innovacion
laneta para las generaciones F
IMIENTOS ?uturas fin poste?gar la viabilidad De acuerdo a Sanchez, (2012). Pueden ajustarse o reorganizarse a lo largo Competitividad
econdmica y financiera de la Social del tiempo y, a medida que las necesidades de la sociedad y de los Inclusion
empresa. individuos se modifican Bienestar
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas:

La principal técnica que se utilizé en la presente investigacion es la
encuesta con el que se hara la vez de entrevista al representante respecto al
problema de investigacion con que mediremos el alcance del problema que
se suscita en la variable.

Segun Morales (2012) Una encuesta es un procedimiento dentro de los
disefios de una investigacion descriptiva en el que el investigador recopila
datos mediante el cuestionario previamente disefiado, sin modificar el entorno
ni el fendmeno donde se recoge la informacion ya sea para entregarlo en

forma de triptico, grafica o tabla.

Instrumentos:

El instrumento que se utiliz6 en la presente investigacion serd el
cuestionario, el cual estard conformada por 28 preguntas, el cual estara
constituida por preguntas para la variable, la encuesta fue codificada mediante
la escala de Likert.

Hernandez, (2014) hace referencia a que la escala de Likert es, en el
sentido compuesto, una estimacion ordinal. Las puntuaciones de la escala de
Likert se adquieren incluyendo las cualidades que van después de cada frase
asignadas por puntaje.

Teniendo la necesidad de dar conformidad a la integridad del

instrumento se tomara la prueba con el Alfa de Chronbach.

4.5 Plan de analisis
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Toda investigacion tiene asignados pasos correspondientes de acuerdo a la
metodologia cientifica, para el presente trabajo de investigacion se llevo a cabo
el procesamiento de datos como en este caso en el programa mple el cual
facilitara el trabajo en cuanto al almacenamiento y tabulacion de la base de
datos para luego procesarlas en el programa estadistico SPSS (Stadistical
package for the social sciencies) version 24 a través del cual se obtendremos
los coeficientes, para realizar el analisis de correlacion con sus respectivas

Figura. En este programa de SPSS.

Los autores Onwuegbuzie, Leech, Dickinson & Zoran (2011). Mencionan
que un plan de andlisis de datos es un mapa de ruta sobre como organizar y
analizar los datos de tu encuesta. Este plan deberia ayudarte a lograr tres
objetivos relacionados con el propdésito que estableciste antes de comenzar la

encuesta: Responder las preguntas principales de tu investigacion.
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4.6 Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

VARIABLES

METODOLOGIA

¢Cudles son las mejoras del marketing
como factor relevante para la mejora
de la sostenibilidad de los
emprendimientos de las mypes del
sector servicios, rubro 1.E del nivel
inicial privado del distrito de Satipo,
Junin 20217

Proponer las mejoras del marketing
como
sostenibilidad de los emprendimientos
de las mypes del sector servicios, rubro
I.E del nivel inicial privado del distrito
de Satipo, Junin 2021.

factor relevante en la

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar los factores relevantes
del marketing para la mejora de la
sostenibilidad en las mypes del
sector servicios rubro I.E del nivel
inicial privado del distrito de Satipo,
Junin 2021.

Describir los factores relevantes del
marketing para la mejora de la
sostenibilidad en las mypes del
sector servicios rubro |.E del nivel
inicial privado del distrito de Satipo,
Junin 2021.

Elaborar la propuesta de mejora del
marketing como factor relevante
para la sostenibilidad de los
emprendimientos en las mypes del
sector servicios, rubro |.E del nivel
inicial privado del distrito de Satipo,
Junin 2021.

Variable 1:
El Marketing

Variable 1:
Sostenibilidad de los
emprendimientos

Tipos de Investigacion
Fue cuantitativa por recopilar datos numéricos.

Nivel de Investigacion
Descriptivo porque solo se limitd a describir el alcance del
problema.

Disefio de la Investigacion:
No experimental porque no se aplicé pruebas experimentales —
transversal porgue se trabajo en un determinado tiempo.

Poblacion
La poblacion fue 9 mypes del sector I.E de nivel inicial
privados.

Muestra
La muestra fue probabilistica de tipo censal siendo el total 9
mypes educativas del nivel inicial.

Técnica
La Encuesta

Instrumentos
Cuestionario

Plan de andlisis
El analisis fue con el programa Excel y Spss, el tratamiento de
datos se hard con la estadistica.
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4.7 Principios éticos

De acuerdo al cédigo de ética aprobado por consejo universitario version
04, Uladech (2021) Propone seguir los siguientes lineamientos:

Proteccion de la persona: El bienestar y seguridad de las personas es el fin
supremo de toda investigacion, y por ello, se debe proteger su dignidad, identidad,
diversidad socio cultural, confidencialidad, privacidad, creencia y religion. Este
principio no sélo implica que las personas que son sujeto de investigacion
participen voluntariamente y dispongan de informacién adecuada, sino que
también deben protegerse sus derechos fundamentales si se encuentran en
situacion de vulnerabilidad.

Libre participaciony derecho a estar informado: Las personas que participan
en las actividades de investigacion tienen el derecho de estar bien informados
sobre los propositos y fines de la investigacion que desarrollan o en la que
participan; y tienen la libertad de elegir si participan en ella, por voluntad propia.
En toda investigacion se debe contar con la manifestacion de voluntad, informada,
libre, inequivoca y especifica; mediante la cual las personas como sujetos
investigados o titular de los datos consienten el uso de la informacion para los
fines especificos establecidos en el proyecto.

Beneficencia y no-maleficencia: Toda investigacion debe tener un balance
riesgo-beneficio positivo y justificado, para asegurar el cuidado de la vida y el
bienestar de las personas que participan en la investigacion. En ese sentido, la
conducta del investigador debe responder a las siguientes reglas generales: no
causar dafio, disminuir los posibles efectos adversos y maximizar los beneficios.

Cuidado del medio ambiente y respeto a la biodiversidad: Toda

investigacion debe respetar la dignidad de los animales, el cuidado del medio

66



ambiente y las plantas, por encima de los fines cientificos; y se deben tomar
medidas para evitar dafios y planificar acciones para disminuir los efectos
adversos y tomar medidas para evitar dafos.

Justicia: El investigador debe anteponer la justicia y el bien comudn antes que
el interés personal. Asi como, ejercer un juicio razonable y asegurarse que las
limitaciones de su conocimiento o capacidades, o sesgos, no den lugar a practicas
injustas. El investigador esta obligado a tratar equitativamente a quienes
participan en los procesos, procedimientos y servicios asociados a la
investigacion, y pueden acceder a los resultados del proyecto de investigacion.

Integridad cientifica: El investigador (estudiantes, egresado, docentes, no
docente) tiene que evitar el engafio en todos los aspectos de la investigacion;
evaluar y declarar los dafios, riesgos y beneficios potenciales que puedan afectar
a quienes participan en una investigacion. Asimismo, el investigador debe
proceder con rigor cientifico, asegurando la validez de sus métodos, fuentes y
datos. Ademas, debe garantizar la veracidad en todo el proceso de investigacion,

desde la formulacion, desarrollo, anélisis, y comunicacion de los resultados.
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V. Resultados

5.1 Resultados

Tabla 2: Baremo de interpretacion de variables y dimensiones

NIVEL VAR'fBLE DIMENSIONES VAR'ZABLE DIMENSIONES
1. Nunca 12 21 46 9 15 34
2. Muy pocas veces 22 31 79 16 22 56
3. Algunas veces 32 41 10 12 23 26 78
4. Casi siempre 42 51 13 15 30 36 9 10
5. Siempre 52_60 16 _20 37 45 11 15
Fuentes: Calculo y estimacion propia
Tabla 3: Tabla de frecuencia de la variable marketing.
MARKETING
Frecuencia % valido % acumulado
Valido Muy pocas veces 8 88,9 88,9 88,9
Algunas veces 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta

Con la necesidad de visualizarlos %s de forma grafica se presentan las

figuras a continuacion para su analisis.
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MARKETING

[ | Muy pocas veces
B 2lgunas veces

Fuente: Tabla de frecuencias 3

Figura 1: Representacion gréafica de la variable marketing.

Interpretacion:

En la Figura 1, observamos los resultados del Marketing el cual se obtuvo
de la aplicacién del cuestionario de tipo Likert en el que un 88,89% de
representantes de las mypes del rubro L.E del nivel inicial privados los que
afirman que muy pocas veces hacen uso del marketing para dar a conocer sus
servicios y solo un 11,11% manifiesta que muy pocas veces las I.E del nivel
inicial privados aplican estrategias de marketing para mejorar sus ingresos y
rentabilidad de la empresa. El resultado es el resultante de la aplicacion del

cuestionario a 9 mypes que representa el total de la muestra de estudio.
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Tabla 4: Tabla de frecuencia de la dimension Marketing mix.

Marketing mix

Frecuencia % % valido % acumulado
Vélido Algunas veces 1 11,1 11,1 11,1
Casi siempre 6 66,7 66,7 77,8
Siempre 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta

Con la necesidad de visualizarlos %s de forma grafica se presentan las

figuras a continuacion para su analisis.

Marketing mix

[ | Algunas veces
B Casi siempre
[ Siempre

Fuente: Tabla de frecuencias 4
Figura 2: Representacion grafica de la dimension Marketing mix.
Interpretacion:

En la Figura 2, observamos los resultados del Marketing el cual se obtuvo
de la aplicacion del cuestionario de tipo Likert en el que un 88,89% de
representantes de las mypes del rubro 1.E del nivel inicial privados los que
afirman que muy pocas veces hacen uso del marketing para dar a conocer sus
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servicios y solo un 11,11% manifiesta que muy pocas veces las |.E del nivel
inicial privados aplican estrategias de marketing para mejorar sus ingresos y
rentabilidad de la empresa. El resultado es el resultante de la aplicacién del

cuestionario a 9 mypes que representa el total de la muestra de estudio.

Tabla 5: Tabla de frecuencia de la dimension Marketing relacional.

Marketing relacional

Frecuencia % % valido % acumulado
Valido Nunca 1 111 111 111
Muy pocas veces 5 55,6 55,6 66,7
Algunas veces 2 22,2 22,2 88,9
Casi siempre 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta

Con la necesidad de visualizarlos %s de forma grafica se presentan las

figuras a continuacion para su analisis.

Marketing relacional

M runca

M uy pocas veces
] Algunas veces
B Casi siempre
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Fuente: Tabla de frecuencias 5

Figura 3: Representacion grafica de la dimension Marketing relacional.

Interpretacion:

En la Figura 3, observamos los resultados del Marketing el cual se obtuvo

de la aplicacion del cuestionario de tipo Likert en el que un 88,89% de

representantes de las mypes del rubro L.E del nivel inicial privados los que

afirman que muy pocas veces hacen uso del marketing para dar a conocer sus

servicios y solo un 11,11% manifiesta que muy pocas veces las I.E del nivel

inicial privados aplican estrategias de marketing para mejorar sus ingresos y

rentabilidad de la empresa. El resultado es el resultante de la aplicacion del

cuestionario a 9 mypes que representa el total de la muestra de estudio.

Tabla 6: Tabla de frecuencia de la dimension Marketing digital.

Marketing digital

Frecuencia % % valido % acumulado
Vélido Nunca 8 88,9 88,9 88,9
Muy pocas veces 1 111 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta

Con la necesidad de visualizarlos %s de forma grafica se presentan las

figuras a continuacion para su analisis.
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Marketing digital

Biunca
M tuy pocas veces

Fuente: Tabla de frecuencias 6

Figura 4: Representacion grafica de la dimension Marketing digital.

Interpretacion:

En la Figura 4, observamos los resultados del Marketing digital el cual se
obtuvo de la aplicacion del cuestionario de tipo Likert en el que un 88,89% de
representantes de las mypes del rubro I.E del nivel inicial privados los que
afirman que nunca hacen uso del marketing digital para dar a conocer sus
servicios y solo un 11,11% manifiesta que muy pocas veces las I.E del nivel
inicial privados aplican estrategias de marketing digital para contactar usuarios.
El resultado es el resultante de la aplicacion del cuestionario a 9 mypes que

representa el total de la muestra de estudio.
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Tabla 7: Tabla de frecuencia de la variable sostenibilidad de los
emprendimientos.

SOSTENIBILIDAD DE LOS EMPRENDIMIENTOS

Frecuencia % % valido % acumulado
Vélido Nunca 2 22,2 22,2 22,2
Muy pocas veces 6 66,7 66,7 88,9
Algunas veces 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la aplicacién de la encuesta

Con la necesidad de visualizarlos %s de forma grafica se presentan las

figuras a continuacion para su analisis.

SOSTENIBILIDAD DE LOS EMPRENDIMIENTOS

Wrunca
M hiuy pocas veces
] Algunas veces

Fuente: Tabla de frecuencias 8

Figura 5: Representacion gréfica de la variable sostenibilidad de los

emprendimientos.

Interpretacion:
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En la Figura 5, observamos los resultados de la Sostenibilidad de los
emprendimientos el cual se obtuvo de la aplicacién del cuestionario de tipo
Likert en el que un 66,67% de representantes de las mypes del rubro I.E del nivel
inicial privados que manifiestan que muy pocas veces aplican estrategias de
sostenibilidad en sus empresas, un 22,22% de ellos afirman que nunca y solo un
11,11% de representantes manifiesta que algunas veces las I.E del nivel inicial
privados se preocupan por la sostenibilidad en sus empresas conocidas como
triple botton line. El resultado es el resultante de la aplicacion del cuestionario a

9 mypes que representa el total de la muestra de estudio.

Tabla 8: Tabla de frecuencia de la dimensién Ambiental.

Ambiental
Frecuencia % % valido % acumulado
Valido Nunca 1 111 111 11,1
Muy pocas veces 1 111 111 22,2
Algunas veces 5 55,6 55,6 77,8
Casi siempre 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la aplicacién de la encuesta

Con la necesidad de visualizarlos %s de forma gréafica se presentan las

figuras a continuacion para su analisis.
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Ambiental

M runca

M Muy pocas veces
] Algunas veces
B Casi siempre

Fuente: Tabla de frecuencias 9

Figura 6: Representacion grafica de la dimension Ambiental.

Interpretacion:

En la Figura 6, observamos los resultados de la sostenibilidad ambiental
el cual se obtuvo de la aplicacion del cuestionario de tipo Likert en el que un
55,56% de representantes de las mypes del rubro L.E del nivel inicial privados
que manifiestan que algunas veces aplican estrategias de sostenibilidad
ambiental en sus empresas, un 22,22% de ellos afirman que casi siempre, un
11,11% afirma que muy pocas veces y solo un 11,11% de representantes
manifiesta que nunca las 1.E del nivel inicial privados se preocupan por el
impacto ambiental de sus empresas. El resultado es el resultante de la aplicacion

del cuestionario a 9 mypes que representa el total de la muestra de estudio.
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Tabla 9: Tabla de frecuencia de la dimensidon Econémico.

Economico
Frecuencia % % valido % acumulado
Vélido Nunca 5 55,6 55,6 55,6
Muy pocas veces 4 44 4 44,4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la aplicacién de la encuesta

Con la necesidad de visualizarlos %s de forma gréafica se presentan las

figuras a continuacion para su analisis.

Econdémico

Fuente: Tabla de frecuencias 10

MW unca
B Uy pocas veces

Figura 7: Representacion gréafica de la dimension Econdmico.

Interpretacion:

En la Figura 8 observamos los resultados de la dimensién Econémico el

cual se obtuvo de la aplicacion del cuestionario de tipo Likert en el que un

55,56% de representantes de las mypes del rubro I.E del nivel inicial privados

que manifiestan que nunca aplican estrategias de sostenibilidad economica en
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sus empresas y solo un 44,44% de representantes manifiesta que muy pocas
veces las I.LE del nivel inicial privados se preocupan por la sostenibilidad
econdmicas en sus empresas. El resultado es el resultante de la aplicacién del

cuestionario a 9 mypes que representa el total de la muestra de estudio.

Tabla 10: Tabla de frecuencia de la dimensién Social.

Social
Frecuencia % % valido % acumulado
Valido Muy pocas veces 7 77,8 77,8 77,8
Algunas veces 1 11,1 11,1 88,9
Casi siempre 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta

Con la necesidad de visualizarlos %s de forma grafica se presentan las

figuras a continuacion para su analisis.

Social

[ | Muy pocas veces
B tlgunas veces
M casi siempre
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Fuente: Tabla de frecuencias 11

Figura 8: Representacion grafica de la dimension Ambiental.

Interpretacion:

En la Figura 9 observamos los resultados de la dimension Ambiental el
cual se obtuvo de la aplicacién del cuestionario de tipo Likert en el que un
77,78% de representantes de las mypes del rubro I.E del nivel inicial privados
que manifiestan que muy pocas veces aplican estrategias de sostenibilidad
ambiental en sus empresas, un 11,11% de ellos afirman que algunas veces y el
otro 11,11% de representantes manifiesta que casi siempre las |.E del nivel
inicial privados se preocupan por el impacto ambiental de sus empresas. El
resultado es el resultante de la aplicacion del cuestionario a 9 mypes que

representa el total de la muestra de estudio.

5.2 Analisis de resultados

5.2.1 Variable: Marketing

Los resultados del Marketing un 88,89% de representantes de las
mypes del rubro 1.E del nivel inicial privados los que afirman que muy
pocas veces (Figura 1) hacen uso del marketing para dar a conocer sus
servicios y solo un 11,11% manifiesta que muy pocas veces las |.E del
nivel inicial privados aplican estrategias de marketing para mejorar sus
ingresos y rentabilidad de la empresa.

De este modo, Kloter y Amstrong (2013) sefialaron que la exhibicion
es un ejercicio que cada organizacion debe realizar para conocer los
requisitos y las necesidades para fomentar los articulos y ofrecer tipos de

asistencia para abordar esas cuestiones.
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Resultado que guarda similitud con la de Lopez, Beltran, Morales &
Cavero (2018). Sus resultados reflejan que el 82% de las Pymes
manifiestan que algunas veces hacen uso del marketing. Concluyendo la
falta de uso del evidente crecimiento de usuarios en estas redes, un nuevo
reto, que exigira una reorientacion interna y el planteamiento de nuevas
formas de relacionarse con sus clientes.

Del mismo modo guarda relacion con lo encontrado por Albites
(2020) Se ha detectado que el 73,68% de los encuestados expresaron que
la organizacion aplica con bastante frecuencia procedimientos de
exhibicion para decidir las necesidades de sus compradores. Concluyé que

el marketing es indispensable en la empresa para su desarrollo.

5.2.2 Variable: Sostenibilidad de los emprendimientos

Los resultados de la Sostenibilidad un 66,67% de representantes de
las mypes del rubro 1.E del nivel inicial privados que manifiestan que muy
pocas veces (Figura 5) aplican estrategias de sostenibilidad en sus
empresas, un 22,22% de ellos afirman que nunca y solo un 11,11% de
representantes manifiesta que algunas veces las 1.LE del nivel inicial
privados se preocupan por la sostenibilidad en sus empresas conocidas
como triple botton line.

Al respecto Sanchez, (2012). Menciona que la empresa al ampliar
sus actividades promueve la inclusién social, optimizan la utilizacion de
los recursos econdémicos y reducen el impacto sobre el medio ambiente.

El resultado alcanzado guarda relacion con la de Santillan (2021)

Encontré que el 70% consideran que muy pocas veces como punto
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importante la sostenibilidad para la empresa. Concluy6 que se identifico
los factores relevantes de la atencion al cliente y sostenibilidad de
emprendimientos ya que no se estd aplicando la importancia de
sostenibilidad.

De igual manera se contrasta con el resultado de Valdivieso (2019)
Encontr6 con un 46 % aplica estandares de sostenibilidad en las empresas.
Concluyd que la falta de una guia para la mejora en atencién al cliente y

reforzar la variable sostenibilidad de emprendimiento en sus tres tipos.
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V1. Conclusiones

Respecto al objetivo general: Se propuso mejoras del marketing como factor
relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector
servicios, rubro 1.E del nivel inicial privado del distrito de Satipo, Junin 2021.

Obijetivo especifico 1: Se concluye que se identifico los factores relevantes
acerca del marketing ya que se tiene el fin de fidelizar al usuario, con la organizacién
de las précticas de los tipos de marketing para satisfaciendo las necesidades presentes
y futuras de la empresa y captar nuevos clientes, de forma mas eficiente.

Obijetivo especifico 2: Describimos los factores que influyen en una buena
estrategia de marketing en los distintos ambitos de acuerdo a la realidad de cada
institucion educativa, teniendo la libertad de conocer evaluar y elegir la mejor
estrategia que se ajuste a su necesidad:

- Marketing Mix: Es un aparato utilizado por una asociacion para lograr
los objetivos propuestos de adquirir beneficio, para ello debe utilizar
utilmente al articulo, valor, lugar y que se completan entre si para lograr
el fin.

- Marketing relacional: Su necesidad es mantener grandes asociaciones
con los clientes a través de la administracion post-venta y la
administracion personalizada a través de un personal preparado, al igual
que dar datos convenientes sobre nuevos articulos y avances.

- Marketing digital: Los compradores de hoy en dia estan cada vez mas
informados sobre los articulos y los avances, ya que colaboran
continuamente en linea desde sus ordenadores, tabletas o teléfonos,

aprovechando los gastos razonables.
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Objetivo especifico 3: de acuerdo al objetivo especifico, elaboramos la
propuesta de mejora respecto a la variable marketing y sus componentes debidamente
desarrolladas por separado, con el fin de adoptar el mejor tipo de marketing que se
ajuste a la capacidad y necesidad de cada I.E del nivel inicial privado, en tal sentido
se da una vista global de las herramientas que nos brinda el marketing para captar y

hacer informacién de la empresa.

Recomendaciones

Se recomienda para ayudar a los planes de marketing esenciales a través de la
muestra de articulos, el &rea notable, la preparacion del personal y la utilizacion de
la innovacion para satisfacer las necesidades del cliente, para trabajar en la naturaleza
de la atencidn al cliente, cumpliendo con sus necesidades.

En la regidn de apoyo al cliente, se recomienda cooperar con sus trabajadores
para dirigir suficientemente los componentes de la mezcla de exhibicion: articulo,
valor, lugar y avance para satisfacer los requisitos y necesidades de los clientes, para
lograr la lealtad del consumidor.

Se sugiere que los trabajadores, junto con la organizacion de los representantes,
mantengan buenas relaciones con los clientes, a través de la administracion de las
postventas, la administracion personalizada y la afirmacion de las ideas, para
construir la fidelidad de los clientes y prevalecer sobre ellos.

El representante debe llevar a cabo componentes de marketing informatizados
utilizando la web, las organizaciones interpersonales, el sitio, el correo electrénico y
el escenario para dar datos ideales a los clientes sobre el articulo, los avances y las

noticias.
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Anexo 1: Cronograma de actividades
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

NO

Afio 2021

Actividades Semestre 2021-02

Julio Agosto Setiembre Octubre

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3

1  Elaboracion del Proyecto -

2 Reuvision del proyecto por
el jurado de investigacion

3 Aprobacion del proyecto
por el Jurado de
Investigacion

4 Exposicion del proyecto al
Jurado de Investigacion

5  Mejora del marco tedrico
y metodoldgico

6  Redaccidn de la revision
de la literatura.

7  Elaboracion del
consentimiento informado
*)

8  Ejecucién de la
metodologia

9 Resultados de la
investigacion

10 Conclusiones 'y
recomendaciones

11 Redaccion del informe de
Investigacion y articulo
cientifico

12 Sustentacién de pre banca

13 Levantamiento de
observaciones

14 Sustentacion de tesis

15 Cierre de taller

Anexo 2: Presupuesto

PRESUPUESTO
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Categoria Base % 0 Numero Total

(81)

Suministros (*)

e Laptop hp 2000.00 1 2000.00

e Impresora 800.00 1 800.00

e Anillado 15.00 2 30.00

e Empastado 80.00 2 160.00

e Papel bond 15.00 3 45.00

e Lapiceros 1.00 5 5.00
Servicios

e Internet 50.00 4 200.00

e Estadistico 100.00 1 100.00
Sub total 3,340.00
Gastos de 91mplementacion

e Pasajes para recolectar informacion 10.00 4 40.00

e Viaticos 30.00 4 120.00
Sub total 160.00
Total, presupuesto 1936.30 253 3, 500.00

Total (S/.) 2,950.00
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Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS CUESTIONARIO SOBRE
MARKETING

ESTIMADO COLABORADOR:

La presente encuesta pretende recoger tu opinion sobre el marketing. Por favor, contesta
sinceramente a las siguientes preguntas y aseveraciones porque tus respuestas no
tendran un efecto ni positivo ni negativo en tu situacion laboral.

Fecha: [/ /

Instrucciones: De acuerdo a las escalas marque con una “X” solo el nimero que mejor
describa su experiencia en cada una de las preguntas. El significado de cada nimero es
el siguiente.

5 = Siempre 4 = Casi siempre 3 = Algunas veces 2 = Muy pocas veces 1 = Nunca

N°  ITEMS MARKETING VALORACION
D1: Marketing mix 5 4 3 2
1 El servicio educativo que ofrece la empresa tiene

acogida en los padres de familia.
2 El precio por el servicio educativo es de acorde al

servicio.
3 El cumplimiento del servicio educativo es como se

planifica.

4 Siempre estan disponibles para el servicio o
asistencia educativa.

D2: Marketing relacional 5 4 3 2
5 Tiene personal capacitado en la administracion de la
I.LE
6 Los docentes estan especializados
7 La empresa usa herramientas tecnoldgicas para las
clases no presenciales
8 La empresa usa herramientas tecnolégicas para su
administracion
D3: Marketing digital 5 4 3 2
9 La empresa oferta sus servicios a través de las redes

10 Existe una comunicacion fluida a través de
mensajerias
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11| Laempresa cuenta con una pagina web, blog, fan
Page o Lading.
12|  Es facil encontrar informacion de la empresa
mediante la web
Gracias por su colaboracién
N°/  ITEMS SOSTENIBILIDAD DE LOS VALORACION
EMPRENDIMIENTOS
D1: Ambiental 5 4 3 2
1 El establecimiento promueve la responsabilidad
social y ambiental en sus establecimientos y
consignada como politica.
2 La adaptabilidad para la conservacion del medio
ambiente siempre se tiene en cuenta.
3 La conservacion del medio ambiente se promueve
como factor importante en el medio de formacién
inicial.
D2: Economico 5 4 3 2
4 La empresa ofrece incentivos econémicos y
promociones con el objetivo mantener en el mercado
el establecimiento.
5 Se percibe factores de emprendimiento en nuevas
estrategias te competitividad y sostenibilidad.
6 Se considera la innovacion en la empresa como un
medio de mantenerse actualizada y en vanguardia
frente a la competencia.
D3: Social 5 4 3 2
7 La empresa toma en cuenta los factores que
mantengan competitiva su rubro.
8 Existe un proceso de inclusion respecto al personal y
clientes dentro y fuera del establecimiento.
9 La empresa tiene programas de inclusién y bienestar
social laboral.
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Anexo 4: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente informacion es conducida Por............cccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienneennnn de Ia
UNIVErSIAAA ... e El objetivo de este estudio
B i

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder algunas preguntas de un

cuestionado. Esto tomara aproximadamente 40 minutos de su tiempo.

La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La Informacion que se recoja
sera confidencial y no se usara para ningun otro propdsito fuera de los de esta investigacion. Sus
respuestas al cuestionario seran codificadas usando un nimero de identificacion y por lo tanto,

seran anonimas.

Si tienes alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin
que eso lo perjudigue en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la participacion del

mismo le parece incomoda, tiene usted el derecho de hacerlo saber al investigador.
Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion. He sido informado (2) de todo lo

necesario.

Nombre completo del participante
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Anexo 5: Directorio de mypes

POBLACION DE CENTROS EDUCATIVOS DEL NIVEL INICIAL

PRIVADOS 2021

CENTRO DENOMINACION DIRECCION
EDUCATIVO

I.LE.P. KINDER Jardin de nifios Jirdn Jose Pardo
CRAYOLITAS 181 Satipo
INICIAL ""SAN Jardin de nifios Jirdn 1 de
FRANCISCO DE noviembre N° 532
ASIs"

CENTRO Centro educativo Jirdn San Martin
EDUCATIVO integrado 487
PARROQUIAL

COLEGIO PAMER

Jardin de nifos

Av. Antonio
Raimondi 558

I.LE.P HAPPY KIDS

Maria de los Angeles

INSTITUCION
EDUCATIVA
PARTICULAR LA
ACADEMIA

Jardin de nifos

Centro educativo
integrado

Jardin de nifos

Jirbn Augusto
Hilser 1066

San Francisco s/n

Jirbn Augusto
Hilser 634

INSTITUCION
EDUCATIVA
PARTICULAR
CORAZON DE
JESUS

IEP San Antonio De

Padua

Jardin de nifos

Jardin de nifos

Jr. Ruben
Callegari 849

Jr. 28 de julio N°
725

Fuente: Trabajo de campo 2021
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Anexo 6: Propuesta de mejora
PROPUESTA DE MEJORA
MARKETING

El marketing como factor relevante en la sostenibilidad de los emprendimientos de las

mypes del sector servicios, rubro I.E del nivel inicial privado del distrito de Satipo,

Junin 2021.

Diagnostico. Marketing

= Se corroboro que los gerentes de las Mypes del rubro I.E del nivel inicial privado
necesitan implementar las estrategias de marketing para implementar diversas
estrategias de funcionalidad en la captacion de nuevos clientes se deben ofrecer
paginas atractivas con navegacion clara y Gtil para el usuario, por no contar con el
tiempo y conocimiento en el manejo de las tecnologias en la paginas web y redes
sociales.

= Los gerentes de las I.E del nivel inicial privado, no consideran las promociones,
descuentos y ofertas en la pagina web y redes sociales por el desconocimiento o el
manejo de estas estrategias publicitarias, la cual impide atraer nuevos clientes para
fidelizar, se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario, ofrecer
productos y servicios.

= No utilizan el e-mail para interactuar una comunicacion con el cliente para ofrecer
Sus Servicios.

= No aplican disefios creativos, dindmicos e ilustrativos, por el poco tiempo que

disponen y la inexperiencia para la renovacion de la pagina web y redes sociales.
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Propuesta de gestion de Marketing.

Tener induccion en la transformacién digital, que los gerentes deben tomar mayor
interés y conocimiento, permite desarrollar una interaccion constante con los clientes
con el uso de nuevas tecnologias que ofrece el acceso a nuevas oportunidades y
Negocios que surgen en esta emergencia sanitaria.

Desarrollar el marketing, utilizar las paginas web y redes sociales, la cual apoyara a
incitar el interés de los clientes para la adquisicion de productos, accediendo a
descuentos y promociones, mejorando la fidelizacion de los nuevos clientes.
Ampliar servicios adicionales, el e-mail para personalizar la informacién, con la
finalidad de adquirir nuevos clientes, crear lealtad, interactuar, aumentar tus ventas,
ofrecer un servicio o producto, confirmar una orden de compra.

Desarrollar disefios renovados, utilizar estrategias de marketing digital por pagina
web y redes sociales tiene que ser sencillo y claro, para que los clientes puedan

navegar de manera eficiente de productos deseados.
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PLAN DE MEJORA

FACTORES DESCRIPCION DE LA AREAS DE RESPONSABLE RECURSOS RESPONSABLE
RELEVANTES ACTIVIDAD IMPACTO DE LA TAREA TIEMPO NECESARIOS PRESUPUESTO INDICADOR DE
SEGUIMIENTO
Se aplicara estrategias Promocionar el
respecto al producto, servicio
precio, plaza y que se p | Precios
. complementen entre . _ersona S accesibles .
Marketing I I Secretaria 'y - . administrativo y Capacitacion L Director y/o
. ellos para lograr . 2 Administrativos Permanente Cumplimiento -
Mix rentabilidad administracion docentes de la S/600.00 . Administrador
. y docentes empresa de lo ofrecido.
Mantener la
plaza con un
buen servicio
Se mantendra buenas Personal
relaciones con los Capacitado
clientes, con la post Personal
venta y servicio Personal docente con
. personalizado a través de . S L Capacitacion y especializacion .
Marketing un personal capacitado: Secretaria 'y Administrativos administrativo y : . Director y/o
Relacional P pactiacto, administracion y docentes Permanente docentes de la equipamiento Contar con Administrador
Asi como proporcionar emoresa s/5000.00 recursos
informacion oportuna. P tecnoldgicos
Tecnologia de
informacion en
el aula
Aplicar estrategias Usar redes
respecto a los productos sociales
y promociones, para que Personal Disefio Atencién digital
. constantemente . . . L . y desde distintas .
Marketing interactden por internet Secretaria 'y Administrativos administrativo y recursos Director y/o
L por interne - 7 Permanente - plataformas L
Digital desde sus computadoras administracion y docentes docentes de la digitales Presencia digital Administrador
' empresa s/3000.00 g

tablet o celulares, a
provechando los costos
accesibles.

en la red.
Disefio de una
Web o fan Page.
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