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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion, es determinar en qué medida el
Marketing estratégico logra promover la calidad de los programas de Extension

Universitaria; a través de la mejora continua de los procesos educativos.

Para la aplicacion del instrumento se trabajo con el apoyo de 70 encuestados los cuales
estuvieron conformado por los encargados de las coordinaciones de las Escuela

Profesionales, docentes y estudiantes de la sede Chorrillos.

Como instrumento de medicion se ha utilizado el cuestionario el cual consta de
preguntas con diferentes alternativas y fueron aplicados a los componentes de la

muestra.

Segun los resultados obtenidos con el instrumento de medicién nos demuestra que
debemos aplicar nuevas estrategias de Marketing para que los cursos o programas de

Extension Universitaria sobresalgan y tenga mas nivel de aceptacion.

Por tanto, las conclusiones se orientaran a la aplicacién de las metodologias respectivas

para mejorar la Calidad de Extension Universitaria.

Palabras Claves: Marketing, Calidad y Extension Universitaria.
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ABSTRACT

The main objective of the present investigation is to determine the extent to which
strategic marketing manages to promote the quality of university extension programs;

Through the continuous improvement of educational processes.

For the application of the instrument was worked with the support of 70 respondents
who were conformed by the coordinators of professional school, teachers and students

of the headquarters Chorrillos.

As a measurement instrument the questionnaire was used which consists of questions

with different alternatives and were applied to the components of the sample.

According to the results obtained with the measurement instrument shows us that we
must apply new marketing strategies so that the courses or programs of university

extension on leave and have a higher level of acceptance.

Therefore, the conclusions will be oriented to the application of the respective

methodologies to improve the quality of university extension.

Key Words: Marketing, Quality and University Extension.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado “Marketing Estratégico y el Logro de la
Promocién de la Calidad de los Programas de Extension Universitaria en la sede
Chorrillos, de la Universidad Privada San Juan Bautista - 2017, se enfoca a presentar la
solucidn alternativa de eficiencia y eficacia de gestion en los programas de extension

universitaria.

El presente trabajo de investigacion se encuentra distribuida en cinco capitulos, los

cuales detallaremos a continuacion:

El Capitulo I, se refiere al “Planteamiento del Problema” el cual describe la formulacién
del problema, los problemas generales y los especificos. También se indica los objetivos
de la investigacion, la justificacion e importancia de la investigacion y se realiza la

delimitacion del estudio.

El Capitulo II, trata acerca del “Marco Tedrico”, en el cual definimos los antecedentes
de la investigacion, las bases tedricas y el marco conceptual. Desarrollamos la
formulacién de hipdtesis e identificamos las variables para posteriormente realizar la

operacionalizacion de las variables.
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El Capitulo 1Il, es acerca de la “Metodologia” la cual se realizara el disefio
metodoldgico, se enmarcara la poblacion y muestra utilizando técnicas e instrumentos

de recoleccion de datos y procesamientos de informacion.

El Capitulo 1V, se presenta los “Resultados” de los instrumentos aplicados a la
Institucion. Estos resultados son estadisticos por cada uno de las encuestas y
cuestionarios aplicados a personal y alumnos de la Universidad Privada San Juan

Bautista.

En el Capitulo V, se orienta a la “Discusiones, Conclusiones y Recomendaciones”, es

decir el debate de resultados, y conclusiones acerca de la comprobacion de la hipotesis

planteada, y objetivos alcanzados como producto del presente trabajo de investigacion,

también las recomendaciones generales.

Los autores
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

Uno de los problemas que actualmente existe en la Universidad Privada San Juan
Bautista en las diferentes Escuelas Profesionales, es que cuenta con un programa de
Extension Universitaria, pero no es muy conocido por la comunidad interna como
externa de la universidad, considerando que tenemos un mercado interno que son los
alumnos que actualmente se encuentran estudiando y un mercado externo que son los
alumnos egresados, bachilleres y titulados que pueden seguir especializandose, asi
como la comunidad ya que desean llevar programas de Extension Universitaria pero

respaldados o con peso de una universidad.

Dentro de la localidad de Chorrillos existen varios Institutos Tecnologicos que
brindan este servicio, pero lo que desean los alumnos egresados como la comunidad es
que estos cursos estén respaldados por una universidad, lo que serd una gran
oportunidad para la universidad generar mas estrategias publicitarias para que los
diferentes programas sean reconocidos por la comunidad interna como externa. Este
desaprovechamiento de oportunidades hace que las diferentes Escuelas Profesionales no
logren captar mayor alumnado y que se desaproveche a los docentes especialista en

tecnologias de la informacién.

Este mal planteamiento de las estrategias publicitarias ha generado escasa difusion de

los programas de Extension Universitaria y se ve reflejado en los ingresos economicos

de la UPSJB.
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1.1.1 Formulacion del problema

1.1.2 Problema general

¢En qué medida el Marketing estratégico logrard promover la Calidad de los
Programas de Extension Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista?

1.1.3 Problemas especificos

PE1: ¢En qué medida el Marketing estratégico permitira medir la eficiencia de la
Calidad de los Programas de Extension Universitaria en las Escuelas
Profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan

Bautista?

PE2: ¢;En qué medida el Marketing estratégico permitira medir la eficacia de la
Calidad de los Programas de Extension Universitaria en las Escuelas
Profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan

Bautista?

PE3: ¢En qué medida el Marketing estratégico permitira controlar los Programas de
Extensidn Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de

la Universidad Privada San Juan Bautista?

PE4: ¢En qué medida el Marketing estratégico permitird gestionar los Programas de

Extension Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de

la Universidad Privada San Juan Bautista?

16



1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo general
Determinar en qué medida el Marketing estratégico lograra promover la Calidad de
los Programas de Extension Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.

1.2.2 Objetivos especificos

OE1: Determinar en qué medida el Marketing estratégico permitira medir la
eficiencia de la Calidad de los Programas de Extension Universitaria en las
Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad Privada San

Juan Bautista.

OE2: Determinar en qué medida el Marketing estratégico permitira medir la eficacia
de la Calidad de los Programas de Extension Universitaria en las Escuelas
Profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan

Bautista.

OE3: Determinar en qué medida el Marketing estratégico permitira controlar los
Programas de Extensién Universitaria en las Escuelas Profesionales de la

sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.

OE4: Determinar en qué medida el Marketing estratégico permitird gestionar los

Programas de Extension Universitaria en las Escuelas Profesionales de la

sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.
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1.3 Justificacion e importancia de la investigacion

1.3.1 Justificacion
Segun (Méndez 2012) la justificacion en la investigacion responde al porque,
para qué y a quienes beneficiara el trabajo en estudio y la utilidad de su realizacion,

puede ser de caracter tedrico, practico o metodoldgico.

El presente estudio se eligié para tener datos precisos sobre la situacion del
Marketing Estratégico que implementa la Universidad Privada San Juan Bautista con
el propdsito de lograr eficazmente la difusion de la calidad de los programas de
extension universitaria, siendo relevante socialmente pues, permitira mostrar a
nuestros estudiantes, egresados y titulados que tienen nuevas opciones de seguir
capacitandose y en forma externa al publico general, con especializaciones para los

profesionales, beneficiando a la comunidad universitaria nacional y regional.

Tiene implicancia practica por que los resultados ayudan a resolver dificultades
prioritarias que aquejan actualmente a nuestra sociedad, siendo necesario lograr la
promocion de los Programas de Extension Universitaria para formar especialistas

con capacidades de solucion a los conflictos de la sociedad.

Teoricamente aporta con conocimientos nuevos que permiten mejorar la calidad

de los Programas de Extension Universitaria, asi como de las técnicas empleadas de

mercadotecnia en mejora de los logros para nuestra institucion universitaria.
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Metodologicamente se justifica en la elaboracion de nuevos instrumentos que
son necesarios para recolectar los datos que permiten medir nuestras variables de

estudios y seran utiles para futuras investigaciones.

1.3.2 Importancia

Constituye una actividad para construir una nueva teoria, si la investigacion
concede aportes a la solucion de problemas te6ricos o practicos de tipo social,
politico, econdmico, educativo, religioso, cultural o deportivo (entre otras areas
sociales), y si se pueden formular politicas, proyectos, programas, planes y
actividades en la solucion de un problema tanto tedrico como practico. (Cordova

2007).

Para realizar este estudio se cuenta con los recursos humanos, financieros y
materiales que posibilitan la realizacion de la investigacion; es importante porque
ayudara a la Universidad Privada San Juan Bautista y las Escuelas Profesionales de
la sede Chorrillos, mostrarse como una Universidad de innovacién y a la comunidad
universitaria y profesional nuevas opciones de crecimiento en conocimiento e
innovacion, con especializaciones que demanda el Pais que aportaran
significativamente en la formacion de especialistas integros con habilidades para el

beneficio de la poblacion.

1.4 Delimitaciones del estudio
Desde la Optica de (Sabino 1986), delimitar una investigacion significa
especificar en términos concretos nuestras areas de interés en la busqueda, establecer

su alcance y decidir las fronteras de espacio, tiempo y circunstancias que le
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impondremos a nuestro estudio. En la medida en que el fendmeno bajo estudio esté
claramente formulado y delimitado se favorecera las posibilidades del investigador

de no perderse en la investigacion.

a) Delimitacion espacial
La investigacion se desarrollara en la “Universidad Privada San Juan Bautista —
Sede Chorrillos” que se encuentra ubicado en la Av. José Antonio Lavalle s/n (Ex

Hacienda Villa).

b) Delimitacién temporal
La investigacion se llevard a cabo durante el desarrollo del trabajo de

investigacion comprendido en el afio 2017.

c) Delimitacion social
La investigacion se desarrolla teniendo como unidad de andlisis al personal

administrativo de las diferentes Escuelas Profesionales.

d) Delimitacion conceptual
Este estudio esta delimitado por dos conceptos como son Marketing estratégico
y Calidad de los programas de extension universitaria que han sido tedricamente

fundamentadas mediante diferentes libros e informacién recolectada.
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1.5 Alcances y limitaciones del estudio
1.5.1 Alcances
Segun (Hernandez, Fernandez y Baptista 2010) el alcance de una investigacion
indica el resultado lo que se obtendra a partir de ella y condiciona el método que se
seguira para obtener dichos resultados, por lo que es muy importante identificar

acertadamente dicho alcance antes de empezar a desarrollar la investigacion.

En la presente investigacion tomara en cuenta un diagnostico actual de las
estrategias aplicadas como parte del marketing y a partir de ella se realizard mejoras
en los procesos para lograr la promocion efectiva de los programas de extension

universitaria.

Asimismo, este desarrollo permitira ejecutar controles de medicion en la
eficiencia y efectividad de los programas de extension universitaria empleando el
marketing estratégico. La aproximacion a la calidad de los programas de extension
universitaria es de alcance explicativo, que nos permite explicar el logro de la calidad
de los programas de extensidn universitaria a partir de la adecuada aplicacion del
marketing estratégico y las relaciones existentes entre los resultados obtenidos. El
alcance de esta investigacion es la asociacion causal que caracterizan estos elementos
con las de eficacia y eficiencia de los procesos organizativos que nos permite obtener
informacion relevante sobre el funcionamiento de la planificacion del marketing
estratégico en las organizaciones. Con esta investigacion, se pretende contribuir al
conocimiento explorando la practica del marketing estratégico en la educacion
superior abarcando la Sede Chorrillos para tener en cuenta a la hora de realizar el

plan estratégico institucional.
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1.5.2 Limitaciones
Las limitaciones vienen a constituirse en factores externos que se convierten en
restricciones que eventualmente pudieran presentarse durante el desarrollo del

estudio. (Arias 2006).

En la investigacion desarrollada se encontré como limitacion los siguientes factores:

e La busqueda de informacién que se necesita de las diferentes Escuelas
Profesionales de la sede de Chorrillos.

e La investigacion solo analiza la informacion existente de las Escuelas
Profesionales y los conceptos de los diferentes libros e informacion recolectada.

e El presupuesto se limita a la financiacion con recursos propios del investigador.

e La presente investigacion en el tiempo s6lo comprende los meses de los afios
2017.

e La investigacion se limita en la “Universidad Privada San Juan Bautista — Sede
Chorrillos” que se encuentra ubicado en la Av. José¢ Antonio Lavalle s/n (Ex
Hacienda Villa).

e La poblacion involucrada en la investigacion se limita a los encargados de las
Escuelas Profesionales, mediante el uso de encuestas para que nos pueda brindar

mayor amplitud en la informacion.

22



CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Investigaciones Nacionales
(Bances, M., et al 2013) En la investigacion: “La Calidad en la educacion superior
universitaria” realizado en la Universidad César Vallejo de Chiclayo, en la
adecuacion de la matriz del modelo de calidad de la educacion superior universitaria
del consejo de evaluacion, acreditacion, y certificacion (CONEAU) a la carrera
universitaria de arquitectura”, proponen un modelo de calidad para conocer e

identificar los estandares y criterios de competencias profesionales.

(Vilchez, G. 2014) En la investigacion: “Evaluacion de la gestion educativa del
centro de educacion técnico productivo Madre Admirable” realizado en la Pontificia
Universidad Catdlica del Pert en Lima, el objetivo de la tesis era evaluar la calidad
de gestion educativa del Centro Educativo Tecnico Productivo (CETPRO) Madre
Admirable, en la cual concluyeron que la mejora en la gestion educativa depende en
buena medida del apoyo técnico y financiero del estado a través del municipio o

Unidades de Gestion Educativa Locales (UGEL).

(Garcia, P. 2014) En la investigacion: “Nivel de Eficacia de las estrategias de
comunicacion de marketing para la promocion y difusion de servicios educativos de
Tecsup — Trujillo” realizado en la Universidad Privada Antenor Orrego Trujillo, esta
investigacion se orientd a determinar el nivel de eficacia de las estrategias de
comunicacion de marketing utilizadas por TECSUP — Trujillo para la promocion y
difusion de servicios educativos. En primer lugar, se concluye que, el nivel de

eficacia de las estrategias de comunicacion de  marketing utilizadas por
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TECSUP — Trujillo para la promocién y difusion de servicios educativos es bajo
debido a que sélo un 4% afirm6 que ayuda a la toma de decision para elegir el

servicio educativo.

(Garcia, V. 2015) En la investigacion: “Percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y valoracion de la formacion académica cultural en estudiantes
universitarios”, realizado en la Universidad de San Martin de Porras en Lima, la tesis
dio respuesta al problema ¢Existe relacion entre la percepcion de la gestion del
Marketing Educativo y la valoracion de la formacion académica cultural en los
Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la
USMP? Este problema planteado fue la base para la formulacion de los objetivos de
la investigacion, los cuales se enfocaron en evaluar la percepcion de la gestion del
marketing educativo y su relacion con la valoracion de la formacién académica

cultural.

2.1.2 Investigaciones en el Extranjero

(Pérez de Maza, T. 2011) En la investigacion: “Funcién Organizadora de un
curriculum abierto”, realizado en la Universidad Nacional de Educacion a Distancia
en Espafia, enmarcada en la agenda del cambio y trasformacién de la universidad y
sus procesos vinculados con la sociedad, desarrollando un andlisis de perspectiva

holistica. Entre sus resultados demostro el enfoque abierto del curriculum.

(Naranjo, C. 2011) En la investigacion: “Marketing educativo; desarrollo de una
estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad Nacional de Colombia, sede Manizales

como base para la fidelizacion de clientes y complemento a la estrategia de C.R.M.
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realizado en la Universidad Nacional de Colombia. La investigacion muestra el
analisis realizado frente a la administracion de las experiencias de los clientes tanto
internos como externos en la Universidad Nacional sede Manizales, en el cual se
analizaron una serie de factores y variables correspondientes a las experiencias que

se generan en cada uno de los procesos de la Institucion.”

(Contreras. M. 2013) En la investigacion “Mercadeo en educacion. Elementos
para una propuesta pertinente” realizado en la Universidad de San Buenaventura Cali
en Colombia, llegaron a la conclusion que el mercadeo en el sector de la educacion,
es un tema inmaduro, con una conceptualizacién no muy clara. Existen prejuicios por
falta de conocimiento sobre los verdaderos alcances del mercadeo, lo que constituye
un espacio de trabajo para futuras investigaciones. EI mercadeo en la educacion, bajo
el concepto de servicio es un tema incipiente y con poca divulgacion a nivel del
quehacer del docente, lo que constituye un reto apremiante en el cambio de actitudes
hacia los procesos que involucran la satisfaccion de las necesidades prospectivas de

los estudiantes.

2.2 Bases teoricas
2.2.1 Bases Teoricas de Marketing Estratégico
2.2.1.1 Definicién
(Monferrer 2013) indica que el marketing es sindnimo de conceptos como
la publicidad, la comunicacion y las ventas. Por este motivo, crea un
conjunto diverso de necesidades artificiales en el cliente, de modo que este
sea impulsado a la adquisicion de un producto o servicio, aun si el cliente

no tenia la intencion de adquirirlos. Esto se logra debido a que las
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influencias del vendedor hacen que el cliente descubra necesidades que

desconocia y que no se manifestaban anteriormente (p. 15).

Segun (Lambin et al. 2009), el Marketing Estratégico es la mente
estratégica de la organizacion. Para (Munuera y Rodriguez 1998) se define
Marketing Estratégico como la metodologia de analisis que pretende el
conocimiento de las necesidades de los consumidores y la estimacion del
potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a esta.

(Kotler, Bowen y Makens 2004) definen al Marketing como un proceso
social y gerencial; en el aspecto social los individuos y grupos crean
intercambios de productos y valores con otros, con la finalidad de obtener lo
que necesitan y desean. En la parte administrativa se describe como el

proceso donde se da el arte de vender productos. (Kotler 2002; p.4).

Esta es la definicion que (Kotler 2012) propone en su libro Strategic
Marketing for Educational Institutions: Marketing es el analisis,
planeamiento, implementacion y control de programas cuidadosamente
disefiados para generar intercambios voluntarios de valores con los
mercados meta con la finalidad de alcanzar los objetivos institucionales.
Marketing involucra a la organizacion en el estudio de las necesidades de
sus mercados meta, disefiando programas y servicios apropiados, usando
una efectiva fijacion de precios, comunicacion y distribucion, para

informar, motivar y servir dichos mercados. EI Marketing ayuda a las
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instituciones a desarrollar programas viables, a darles precio, comunicarlos
y entregarlos efectivamente, asi como a obtener recursos financieros para

alcanzar su mision educativa. (Lorenzati 2008, p. 11).

* Al comprender los conceptos de Marketing podemos identificar los
diversos elementos que influyen en las acciones que debe orientarse para
logar su objetivo, iniciando con la planificacion, ejecucion y control de

programas disefiados para obtener intercambios favorables.

Para (McCarthy y Perreault 2001) aclaran de que el marketing no forma
parte del proceso de produccion, mas bien éste es quien la orienta para
asegurarse de que los bienes y servicios adecuados sean producidos y
Ileguen a los consumidores indicados. Por ello es de suma importancia partir
de las necesidades que tienen los clientes potenciales y no del proceso de

produccién.

El Marketing Estratégico es una metodologia de analisis que pretende el
conocimiento de las necesidades del consumidor y la estimacion del
potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a ésta.

El Marketing Estratégico se dirige explicitamente a la ventaja
competitiva y a los consumidores, como tal, tiene un alto grado de
coincidencia con la estrategia de la empresa y puede ser considerada como

una parte integral de la perspectiva de estrategia de aquella y por esto segun
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(Martinez 2006) va de la mano con el Plan de Marketing, a modo de que
pueda establecerse la forma en que las metas y objetivos de la estrategia se

puedan materializar.

Figura 01: Conceptos centrales de marketing

MNecesidades,
deseosy
demandas

/7 N

Productos y

Mercados servicios
A
\
\
Intercambio, Valor,
transacciones y satisfaccién
relaciones y calidad

Fuente: Kotler, Bowen y Makens (2004)

2.2.1.2 Niveles de Planificacion Estratégica del Marketing
a) La Estrategia Corporativa, consiste en decidir en qué actividades y en

qué mercados geograficos quiere estar presente la empresa.

b) La Estrategia Competitiva consiste en apostar por un rasgo basico por el
que la empresa (o la marca) quiere ser preferida en el mercado, rasgo que
va a constituir en buena medida su ventaja diferencial frente a la
competencia. La estrategia competitiva es la respuesta a la pregunta: ¢por

qué razon el comprador ha de preferir tu producto o ti marca a los de la
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competencia?

c) El Marketing Operacional (o marketing operativo) persigue asegurar,
dia a dia, que el actual producto o servicio es comunicado y llega a los
clientes de los segmentos objetivos a través de los canales de
distribucion escogidos, en condiciones competitivas ventajosas para el

comprador.

Figura 02: Niveles de planificacion estratégica

ESTRATEGIA CORPORATIVA
En qué mercados @

y con qué productos competir

ESTRATEGIA DE MARKETING
(Marketing Operativo)
Como dar a conocer y hacer llegar
los productos a los mercados

seleccionados

Fuente: Sainz (2009)

2.2.1.3 Estrategias del Marketing Estratégico
Segun (Sainz 2009) sostiene que existen tres ventajas claramente definidas:
a) Estrategia de precios:
Hacemos lo mismo que los demas, pero mas barato.
b) Estrategia de diferenciacion:
Nuestro producto es diferente, es mejor, tiene o hace lo que otros no

tienen ni hacen.
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c) Estrategia de enfoque o nicho:
Atendemos de modo especifico a necesidades especificas del mercado

(que otros no atienden).

2.2.1.4 Finalidad de un Plan de Marketing
Segun (Martinez 2006) las finalidades son las siguientes:

- Descripcion del entorno de la empresa: permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones economicas, situacion
tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles
para la empresa.

- Control de la Gestion: prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven
a los objetivos deseados. Permite ver con claridad la diferencia entre lo
planificado y lo que esta sucediendo.

- Alcance de los objetivos: la programacion del proyecto es importante vy,
por ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la
estrategia.

- Captacion de recursos: de hecho, es para lo que se usa el Plan de
Marketing en la mayoria de las ocasiones.

- Optimizar el empleo de recursos limitados: las investigaciones efectuadas
para realizar el Plan de Marketing y el analisis de las alternativas
estratégicas estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen
en el proceso a desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer,

modificando ideas y los objetivos previos.
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- Organizacion y temporalidad: es fundamental el factor tiempo, casi
siempre existe una fecha de terminacién que debe ser respetada. Es, por
ello, importante programar las actividades de manera que puedan
aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar a cabo el
plan dentro de los plazos fijados.

- Analizar los problemas y las oportunidades futuras: el analisis detallado
de lo que se quiere hacer mostrard problemas en los que no se habia

pensado al principio.

2.2.1.5 Marketing Estratégico Versus Marketing Operativo

Segun (Vallet 1998) para entender bien el proceso de Marketing en la
empresa, se han de conocer las actividades que se realizan tanto en la
dimensién analisis como en la dimension accion. Por ello, en este apartado
se explicara en primer lugar la naturaleza del Marketing Estratégico, a
continuacion, la naturaleza del Marketing Operativo, para terminar con las

similitudes y diferencias que existen entre ambos conceptos.

a) Dimensidn andlisis: naturaleza del marketing estratégico

- Necesidades y deseos

Para responder esta cuestion la empresa debe realizar un analisis
estratégico del mercado, es decir analizar el mercado de referencia, el
mercado relevante, el producto - mercado y el mercado objetivo. Toda
organizacion, si desea sobrevivir debe definir la naturaleza de su
actividad en términos de las necesidades genéricas del mercado al que se

dirige.
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Esto es el mercado de referencia, que requiere tres dimensiones: la
necesidad que la empresa satisface, los grupos de compradores
(particulares, empresas y organismos publicos) y las distintas alternativas

tecnoldgicas que satisfacen dicha necesidad.

- Competencia

La empresa debe conocer el grado de rivalidad que existe en los distintos
niveles del mercado. Para ello la empresa debera identificar los
competidores y obtener la méxima informacion sobre ellos para saber
cémo lo estan haciendo. Aqui la empresa debe tener una idea de
competencia amplia para no caer en la miopia del marketing. Asi, desde
el enfoque marketing, los competidores son aquellos que satisfacen la
misma necesidad que la empresa (y no los que fabrican lo mismo que
ella) y que, por lo tanto, son el abanico de alternativas entre las que los

compradores pueden escoger para satisfacer su necesidad.

- Potencial

La empresa debe hacer un analisis de sus recursos y de sus capacidades
para ver si es capaz de aprovechar las distintas oportunidades que esta
identificando en su entorno. Con el andlisis interno y con el anélisis del
mercado y de la competencia, la empresa realizard un diagnostico
utilizando diversos instrumentos como el analisis DAFO y las matrices
de cartera de productos. Con este diagndstico la empresa puede elegir el
segmento 0 segmentos a los que se va a dirigir (mercado objetivo) y

establecer la propuesta de valor que va a ofrecer en cada segmento.
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- Ventaja competitiva

Para conseguir una ventaja competitiva, la empresa debera fijar sus
objetivos de marketing y elegir un conjunto de estrategias para
alcanzarlos. Los objetivos de marketing son de tres tipos: objetivos de
relaciones con los distintos agentes del micro-entorno (compradores,
proveedores, distribuidores e incluso competidores), objetivos
comerciales (ventas, cuota de mercado o cualquier objetivo de las 4 Pes)
y objetivos de rentabilidad de las actividades de marketing (margen
comercial, beneficio comercial, costes comerciales). Los andlisis del
atractivo de mercado y de la competencia, los recursos y capacidades de
la empresa y el establecimiento de objetivos posibilitan la eleccién de la
mejor estrategia de marketing para lograrlos. Las multiples alternativas
estratégicas o estrategias que vamos a analizar en este manual son: las
estrategias en funcion de la ventaja competitiva perseguida (basada en la
tipologia de Porter), las estrategias segun la respuesta al entorno (basada
en la tipologia de Miles y Snow) y de respuesta a la competencia
(tipologia de Kotler y Singh) y las estrategias segin los recursos

invertidos (crecimiento, mantenimiento y desinversion).

b) Dimension accion: naturaleza del marketing operativo

El marketing operativo es un proceso orientado a la accion que se
extiende sobre un horizonte de planificacion a corto y medio plazo.
Segln (Lambin et al. 2009), es el brazo comercial de la empresa.

El marketing operativo desciende al plano de la accién (dimension

accion) para hacer frente a la puesta en marcha de las estrategias.
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Las tres tareas principales del marketing operativo son la elaboracion del
plan de marketing, la organizacién y ejecucion de las tareas de marketing
para llevar a buen puerto el plan de marketing y las actividades de control

para verificar si se estan obteniendo los objetivos propuestos.

- El plan de marketing

El plan de marketing es un documento en el que se incluye la
informacion principal de la fase de analisis (analisis de situacion,
diagnostico, objetivos y estrategias), asi como los programas necesarios
para concretar las estrategias elegidas, es decir, las 4 Pes: se precisan las
caracteristicas del producto o servicio ofertado, se seleccionan los
intermediarios a través de los cuales se ha de llegar al mercado, se fija un
precio adecuado y se especifican los medios de comunicacion de los que
se va a servir la empresa para darlo a conocer y para poner de manifiesto
sus cualidades distintivas. También se establece el quién, el cuando y el
cdmo, es decir, quién sera el responsable de cada accion, con qué medios
humanos, materiales y econdmicos contard y cual serd el cronograma a
seguir. En el plan de marketing se establecera también un analisis
comercial y econdmico-financiero para determinar su viabilidad y las

acciones de control a aplicar en el caso en que existan desviaciones.

- Organizacion y ejecucion
En el proceso de ejecucion comercial se precisa de la coordinacion de
cuatro elementos interrelacionados: la estructura organizativa, los

recursos humanos, los procesos de direccion y la cultura empresarial.
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- Control de las actividades de marketing

El control de la estrategia comercial tiene por finalidad asegurar el
cumplimiento del plan y comprobar si se estan alcanzando los objetivos
propuestos en el mismo. Implica medir los resultados de las acciones
emprendidas, comprobar el grado de consecucién de los objetivos
previstos y, en su caso, establecer y aplicar medidas correctoras. EXisten
varios tipos de control de marketing, pero uno de los mas completos es la
denominada auditoria de marketing, que persigue identificar un plan de

marketing mejor al propuesto por la empresa.

2.2.1.6 Entornos del Marketing

Se podran controlar en un momento dado y qué otras no podran
controlar; esto, con la finalidad de tener previamente diferentes planes que
lo puedan solucionar. Ademas, el tener el conocimiento de estos aspectos
ayuda a una organizacion a establecer una posicion estratégica desde la cual
puede atender fuerzas externas sobre las que no tiene ningin, o poco,

control (Stanton, Etzael y Walker, 2007, p.28).

a) Macroambiente externo

El cual es definido por (Kotler y Armstrong 2008) como conjunto de
fuerzas externas que moldean las oportunidades y llegan a presentar algun
tipo de riesgo para la empresa. Dichas fuerzas son consideradas dinamicas e
incontrolables, aunque no de una forma totalitaria, ya que hasta cierto punto
la empresa podria llegar a influir. Al presentar cualquier tipo de cambio en

alguna de éstas, es posible desencadenar consecuencias en otras.
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b) Microambiente externo

(Van Hoof et al. 2007) argumentan que Sse encuentra compuesto por
fuerzas cercanas a la empresa que incidiran en su capacidad de servir al
cliente. Tienen efectos sobre la compafiia, pero no son tan incontrolables
como las fuerzas anteriores, sin embargo, en algunos casos pueden llegar a
salirse de control. EI microentorno externo esta conformado por el mercado
de la empresa, proveedores, intermediarios del marketing, competidores,
agentes publicos (financieros, de comunicacion y gubernamentales). Por
ultimo, el ambiente interno, donde se presentan todas aquellas fuerzas que
componen las actividades internas de la organizacion, las cuales estan
coordinadas con las demas actividades; cominmente son mas controlables
que las fuerzas presentadas en los ambientes anteriores. (Powers y Barrows
2006).
Algunas de estas fuerzas son presentadas en las siguientes figuras:

Figura 3: Macroambiente externo de una compaiiia
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econémicas

Demografia Competencia

Actividades
dela

compafiia

Fuerzas

sociales y Tecnologia

culturales

Fuerzas
politicas y
juridicas

Fuente: Stanton, Etzel y Bruce (2007)
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Figura 4: Microambiente Externo de una empresa
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2.2.1.7 Orientacion del Marketing
Segln (Hoffmam et al. 2005) toda empresa tiene una orientacion a la cual
estd enfocada, en base a ésta crea su filosofia y prepara sus diferentes

actividades.

Dichos autores exponen y definen cuatro diferentes orientaciones, las cuales

son:

- Orientado al producto (Si se crea, vendran a €l)
Todos los esfuerzos y recursos estan totalmente enfocados a la
produccidn, su filosofia es hacer productos disponibles y economicos sin
que se tenga que hacer un gran esfuerzo para venderlos. Basado en
producciones masivas, es aplicado en productos donde la demanda

excede a la oferta y la competencia es menor. (McCarthy y Perreault
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2001) argumentan que en estas compafiias es muy comun que no se
tomen el tiempo o el interés necesario por saber si lo que producen es en
verdad lo que el consumidor necesita 0 desea. Ademas, la organizacion
suele ser descentralizada, es decir cada departamento actla de manera
individual, dnicamente preocupado por hacer su parte sin tomar

importancia de lo que los otros departamentos hagan.

Orientado a las ventas (Vender lo que se produce)

La labor principal es convencer a los consumidores a comprar lo que sera
producido, mediante estrategias de ventas. Sus prioridades seran las
actividades de distribucion y los medios a utilizar para comunicarse con
éstos, la comunicacion sera unilateral. A dicho concepto, (Stanton et al.
2007) agregan que la actividad que prevalece y que se realiza con mayor

confianza, ademas de asignarle casi todos los recursos es la publicidad.

Orientado al mercado (Producir lo que se podra vender)

Se enfoca en buscar, recopilar, ademas de usar informacion acerca de las
necesidades y deseos del mercado; el cual estd formado por los
consumidores, competidores y tendencias. Cada una de las actividades a
las que estan enfocados, es realizada con el Unico objetivo de tomar
decisiones previas al comienzo del proceso de produccion y venta. Para
que finalmente, se provea al mercado de productos o servicios adecuados
que se anticipen a sus necesidades y los satisfagan; la comunicacion que
se tiene con los consumidores es de manera bilateral. Mediante la

implementacion de este tipo de orientacion “la compafiia se compromete
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a satisfacer las necesidades de sus clientes a largo plazo” (Dev, Zheng,

Brown y Agarwal 2008, p.1).

De igual importancia, (McCarthy y Perreault 2001) afiaden que en este
tipo de orientacion se debe estar al pendiente del mercado en todo momento
para poder hacer las modificaciones necesarias y seguir satisfaciendo a los
consumidores antes de que un competidor lo haga, esto debido a lo

dindmico que suele ser el mercado.

En la siguiente tabla se puede apreciar la evolucion que tuvieron las

orientaciones del Marketing:

Figura 5: Evolucion de las orientaciones del marketing
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Fuente: Monferrer (2013).
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Figura 6: Ejes de accion del marketing
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Fuente Monterrer (2013)

2.2.1.8 Elementos de un Sistema de Marketing Moderno

(Mufioz 2011, p.11) define los siguientes elementos:

Proveedores: Son los encargados de la produccion del producto a ser

promocionado para venta al cliente.

- Mercadologos: Son los encargados de estudiar el mercado reconociendo
las necesidades del cliente, asi como la competencia en el mercado
objetivo.

- Competidores: Son productores externos a la empresa que ofrecen
productos sustitutos al que se desea vender.

- Intermediarios: Son aquellos agentes que sirven de enlace con el cliente
final. Casos comunes son las bodegas, hipermercados, ambulantes, entre
otros.

- Usuarios finales: son el conjunto de clientes que adquirirdn y

consumiran el producto vendido.
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Estos elementos interactuan constantemente dentro del mercado de accion,
en el que los productores de bienes y servicios compiten entre si para capturar
la atencion de los usuarios o consumidores, para lo cual identifican sus
necesidades, evaltan los niveles de competitividad y formulan estrategias de
produccidn, promocion y venta, asi como los canales de distribucion que les

serviran para llegar al consumidor final.

Figura 7: Elementos de un sistema de marketing moderno:
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Fuente: Mufioz (2011)

Planeamiento estratégico es el proceso de desarrollar y mantener un ajuste
preciso entre los objetivos y capacidades institucionales con las cambiantes
oportunidades del mercado. Como la finalidad de este proceso estratégico es
el cumplimiento de la misién y los objetivos principales de la organizacion,

justamente el primer paso es la definicion del “norte.”
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El planeamiento, de acuerdo con (Marulanda y Velasquez 2010, p.32),
consta de cuatro pasos esenciales:

- Definir la mision de la organizacion: Consiste en crear la mision de la
compafiia o en algunos casos verificar que la actual sigue abarcando los
objetivos de la misma.

- Analizar la situacion: Es necesario realizar un anélisis de la situacion
tanto a nivel interno como a nivel externo, teniendo en cuenta la
influencia de multiples factores que deben estudiarse detalladamente e
identificar cdmo pueden llegar a afectar o beneficiar la empresa.

- Establecer objetivos organizacionales: Planteamiento de objetivos que
guien a la empresa al cumplimiento y logro de su mision.

- Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos: Formular las
estrategias organizacionales necesarias para conseguir los objetivos

propuestos a nivel global para la compafiia.
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Figura 8: Planeamiento estratégico de marketing

Formulacion
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Fuente: Planeamiento estratégico de marketing (2013)

2.2.2 Bases tedricas de Calidad de los Programas de Extension Universitaria
2.2.2.1 Definicién de calidad

La calidad es un atributo o conjunto de atributos en las mentes de

diferentes personas involucradas en una relacion como clientes o

beneficiarios, productores o empresarios, proveedores, observadores o

partes interesadas de la sociedad o el Estado, respecto del cumplimiento o

grado de satisfaccion de un bien o servicio, de conformidad con las

necesidades, usos y propésitos para lo cual fue requerido. (1ISO 9000:2005).

Segun (Cruz 2009; 47) La Red Iberoamericana para la Acreditacion de
la Calidad de la Educacion Superior (RIACES) define a la calidad como el
grado en el que unos conjuntos de rasgos diferenciadores inherentes a la
educacién superior cumplen con una necesidad o expectativa establecidal.
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Esta es la adaptacion para la educacion superior tomada de la definicion de

la organizacion ISO mencionada anteriormente.

Cualquiera que sea la definicion de calidad y los criterios para
evaluarla, la calidad de un sistema universitario es el producto de varios
factores y procesos. En el sistema universitario existen tres procesos
basicos: docencia, investigacion y extension. Existe igualmente un proceso
general que envuelve a todos: el proceso de gestion. La evaluacion de la
educacion superior comprende la evaluacion de los productos de cada
proceso y de los procesos mismos y no se limita al juicio sobre el disefio y
la organizacion curricular ni a la constatacion de si son o no suficientes los
recursos involucrados. Debe ir mas lejos, pues un curriculo refleja la
concepcidn que se tiene frente al ser humano, la sociedad y el conocimiento.
Ademas, la evaluacion de la educacion superior debe inscribirse entre las
estrategias de cambio y transformacién. Evaluar para mejorar y transformar.

(Tunnerman, 2011, p. 25).

2.2.2.2 Resefia Historica de la Calidad

(Lascurain 2012; 23) afirma que: “Desde el inicio de la humanidad, la
calidad nace intrinseca en la primera manufactura del ser humano y en esta
primera etapa la calidad se define como aptitud para el uso, es decir, que el
objeto sirva para lo que se habia planeado en un principio. Un buen ejemplo

de lo anterior es que una lanza sirviera para matar a un animal”.
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Conforme el tiempo paso, se buscaba la calidad artesanal en ddénde
ademas de que los objetos manufacturados fueran aptos para el uso, debian
de ser estéticos. Esto implica que a los productos se le daban caracteristicas
que podian ser valoradas por un cliente, por ejemplo, la porcelana China. En
esta etapa el propio productor se hace cargo de revisar la calidad de sus

productos.

La revolucion industrial, iniciada en Inglaterra a mediados del siglo
XVIII, provoco el mayor cambio que ha conocido la produccion de bienes.
Con el uso de méaquinas y la produccién en masa los errores se vuelven
masivos también lo cual tuvo un efecto negativo en la calidad. En esta etapa
Taylor realiza su propuesta de tener departamentos de inspeccién, lo que
produce que en algunas empresas de aquella época hubiera una proporcion
de empleados para inspeccionar muy grande respecto a los empleados

encargados del proceso de manufactura.

Con la segunda guerra mundial, en el siglo XX, el ejército
norteamericano es uno de los primeros en aplicar a sus procesos de
manufactura los conceptos que en ese tiempo eran clasificados como
novedosos y cautivadores: control de la calidad, prevencion de defectos,
control estadistico de proceso, ingenieria de confiabilidad, analisis de costo
de la calidad, cero defectos, entre otros tantos. Todo lo anterior les permitio

producir grandes cantidades de articulos militares a bajo costo.
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Después de la guerra, la calidad japonesa es la primera corriente que
surge provocando profundo impacto en la calidad. Durante este proceso
Deming, quien era discipulo de Shewart, implanta la filosofia de su maestro
en Japon, logrando que los productos japoneses se introduzcan a los

mercados internacionales, logrando la exportacion masiva de bienes.

Entre las estrategias utilizadas por los japoneses para crear la revolucion en

la calidad estan:

1. Compromiso de la alta direccion para llevar a cabo los cambios
necesarios.

2. Implementacién de las técnicas en todos los niveles y funciones de la
empresa.

3. Mejora continua de la calidad.

4. Introduccién de los circulos de calidad.

Como respuesta a la creciente demanda de calidad por parte del publico y
a que la mayoria de las empresas estaban involucrandose con éstas técnicas,
las empresas norteamericanas optan por la creacién de comités de alto nivel
para establecer politicas, objetivos y planes para actuar respecto a la
seguridad de los productos. Para poder garantizar la calidad a los clientes
surgen asociaciones como ISO (por sus siglas en inglés: International
Organization for Standarization) como una manera de hacer que la calidad

se tornara objetivamente verificable.
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Como consecuencia de lo mencionado en el parrafo anterior, se ha
desarrollado un cambio cultural que tuvo como consecuencia la
concienciacion de los clientes de su poder de decision, de tal manera que,
en la actualidad, los consumidores son los que marcan el desarrollo del
mercado eligiendo los productos que se van a comprar y por lo tanto, los

que se van a producir.

A partir de dicho cambio, los objetivos de las organizaciones también
han cambiado entre los que aparecen metas como:
1. Cumplir las expectativas del cliente y despertar en él nuevas
necesidades.
2. Dar respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes.
3. Eliminar o reducir al maximo los defectos que se producen a lo largo
del proceso de produccién.

4. Satisfaccion del cliente, interno y externo.

Ante estas nuevas finalidades, el concepto de calidad se muestra como
un concepto de integracion en la actividad desarrollada por cualquier
organizacion. Por lo tanto, se puede decir que actualmente calidad
representa un proceso de mejora continua en el cual todas las areas y
niveles de la empresa se encuentran involucrados en la busqueda de la
satisfaccion de las necesidades del cliente o incluso anticiparse a ellas,
participando activamente en el desarrollo de productos o en la prestacion

de servicios. (Lascurain 2012, pp.24-25).
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2.2.2.3 Calidad en Educacion

Existe consenso en sefialar que la educacion es un derecho humano
fundamental y un bien publico irrenunciable, sin embargo, no resulta facil
ensayar una definicion sobre qué entender por calidad, al ser un concepto
que en si mismo puede tener multiples acepciones. En la Ley 28044, Ley
General de Educacion (LGE), se establece calidad educativa como “el
nivel éptimo de formacion que deben alcanzar las personas para enfrentar
los retos del desarrollo humano, ejercer su ciudadania y continuar
aprendiendo durante toda la vida”. Presenta la calidad en educacion como
el nivel 6ptimo de formacion y requisito para ejercer la democracia y
alcanzar el desarrollo, determinando la responsabilidad que tiene el Estado

de brindarla a todos los estudiantes.

En ese mismo sentido, la OREALC/UNESCO concibe la calidad en
educacion como un medio para que el ser humano se desarrolle
plenamente, y gracias a ella crezca y se fortalezca como persona que
contribuye al desarrollo de la sociedad transmitiendo y compartiendo sus
valores y su cultura. A su vez, reconoce que, si bien la calidad educativa es

una aspiracion comun, existe una diversidad de significados.

A partir de lo establecido en la Ley General de Educacion y de los
consensos internacionales, el SINEACE consider0 necesario generar un
espacio de reflexion y debate que permitiera aproximarse a una
conceptualizacion de calidad en educacion. Para ello convoco a un grupo

de personalidades y expertos en el tema educativo, quienes conformaron el
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Comité de Calidad, que se reunio a lo largo de un afio para el didlogo e
intercambio.

Figura 9: Calidad
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Fuente: CONEAU (2008 — 2013)

2.2.2.4 Extension Universitaria

La extension universitaria debe concebirse como una de las funciones
mas importantes de la universidad, ella destaca el servicio que la misma
aporta a la comunidad, asumiendo un compromiso de potencialidades
cientificas, académicas, orientadas a responder a la solucion de problemas
gue demanda la sociedad, con intereses puestos en la iniciativa tanto de los

docentes como de los estudiantes.

(Larrosa 1990) citando a (Bordeu 1975) La Extension Universitaria es
parte del proceso de la formacion integral de los estudiantes a través del
saber, que sienta las bases del saber hacer, que involucra el conocimiento a

través de la interrelacién de las materias y a su vez se orienta al entorno de
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la educacion no formal y todos los accionares practicos que involucren la
universidad con la sociedad. Es importante mencionar que, desde la
pedagogia, se desarrollan actualmente los fundamentos teéricos practicos
para el desarrollo de la motivacion, formacién y la organizaciéon de la
extension universitaria, relacionando lo cognitivo y lo afectivo con lo

operativo y la participacion de los grupos estudiantiles.

El trabajo de la Extension Universitaria se inserta dentro de las
estrategias de mayor prioridad en el encargo social de las universidades. La
Universidad, tiene una marcada responsabilidad con la sociedad que se
concreta en el actuar por el mejoramiento econdémico, social y cultural

como sistema de vida del pueblo. (Gonzalez 2001).

2.2.2.5 Programa de Extension Universitaria

Programa de Extension Universitaria se define como la
conceptualizacién y disefio de la funcidon que sirve de guia politica a la
institucion para sus relaciones directas con el entorno social, garantizando
la pertinencia social del trabajo de la universidad, a la vez se define a la
extension como el proceso de aprendizaje integral de integracion teoria
practica, evidenciando su papel principal es la formacion de individuos
criticos, que permite establecer de manera practica directa la relacién entre
la mision y la vision de la universidad para sus acciones sociales. Esta
actividad puede estar dirigida a sectores carenciados, asi como aquellos
otros sectores de la sociedad que se enmarquen dentro de las lineas de

accion que la universidad defina como prioritarias.
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2.2.2.6 Procesos de la Extension Universitaria
La Extension Universitaria se expresa a través de los siguientes

procesos:

a) Proyectos Educativos

Se basan fundamentalmente en la orientacion a la formacion de
cualidades educativas, politicas e ideologicas de los estudiantes en virtud
de fomentar y consolidar valores de educacién, cultura, patriotismo e
ideologia. Estos proyectos son orientados a la cultura general, humanistica
y la formacion educativa, sus acciones basicamente se desarrollan en
proceso formativo en la labor educativa. En estos proyectos se promueve la
formacion de la cultura general y humanistica mediante intercambios con

la comunidad, en toda su actividad social, politica y productiva.

b) Proyectos Sociales

Son dirigidos y orientados a la solucion de problemas intra universidad
y extra universidad, en ellos se soluciona con la participacion de los
estudiantes insuficiencias y necesidades presentes en la institucién docente
y en la comunidad y que es posible su solucién con la ayuda de estudiantes
y profesores. En estos proyectos participan todos los estudiantes y
profesores de la facultad. Se desarrollan variados proyectos que siempre
fomentan una mayor preparacion de los estudiantes en su intercambio con
la comunidad, alcanzando un alto nivel en la formacion de una conciencia

de pertinencia.
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c) Proyectos de Extension Universitaria en la Dimensién Curricular

Los proyectos de Extension Universitaria en la dimension curricular se
expresan a través del Proceso Docente Educativo, con énfasis en la
participacion de las asignaturas con componente en el ejercicio de la

profesion, se fundamenta en la extension de la ciencia de la profesion.

d) Proyectos de Extension Universitaria en la Dimension Extracurricular
Se considera como la maxima expresion en la consolidacion de los
valores profesionales de los estudiantes expresados en su quehacer en el
trabajo de Extensidon Universitaria a través de proyectos de investigacion
con fuerte componente de extensién y transferencias de tecnologias. Los
estudiantes desarrollan este trabajo a través de la vinculacion de los

estudiantes en los Grupos de Trabajo Cientifico Estudiantil.

Figura 10: Integracion de la Extension Universitaria a los procesos
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Fuente: Gonzales (2001)
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2.2.2.7 Criterios de Calidad para la Extension Universitaria 'y su

Evaluacion

Segun (Estevez 2013):

= La calidad de la extension universitaria no puede comprenderse solo en
lo relativo al cumplimiento del conjunto de actividades proyectadas que
promueven la cultura en y fuera de la universidad, en tanto no exista una
correspondencia entre este accionar y la satisfaccion de las expectativas
de la poblacién a la que se dirigen dichas actividades (Interfase).

= La evaluacion de la extensién universitaria estima la correspondencia
entre una demanda, la calidad del servicio y el nivel de complacencia de
la poblacion demandante.

= El liderazgo de la universidad equivale proporcionalmente a la calidad de
la extension universitaria.

» La calidad de la extension universitaria es dinamica e implica
sensibilidad y preocupacion de la institucion que la desarrolla.

= La gestion de la calidad de la extension universitaria alcanza mayor
eficiencia cuando sus recursos y actividades estan convenientemente
dirigidas por procesos de manera interrelacionada.

= La evaluacion de la extension universitaria requiere considerar:

- La sustentabilidad de las acciones extensionistas es inherente a
procesos de buena préctica, lo cual favorece sus posibilidades de
réplica en los diversos niveles de formacion e intervencion
sociocultural y educativas dentro y fuera de la universidad.

- El ciclo de tiempo de la accion extensionista desarrollada por

carreras e instituciones universitarias, segun demandas y necesidades
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en los procesos de formacion del profesional, la promocién de los
resultados de la investigacion cientifica y academica de postgrado y
otros servicios a la comunidad poblacional y sectores
gubernamentales y no gubernamentales, expresa consistencia en la

gestion de su calidad.

Por otra parte, como toda eleccion, la gestion de la calidad de cualquier
proceso universitario es una oportunidad de mejora que se debe plantear
con optimismo, pero sin fantasias. ES necesario reconocer que todo proceso
0 accién implica una mejora en la medida en que transcurre su aplicacion,
con la percepcion de afirmar buenas practicas y descubrir nuevas
oportunidades y capacidades. En este sentido se propone una opcién de
plantarse también la evaluacién continua de planes de mejora para el
perfeccionamiento de la extension universitaria, considerando aquellos

criterios e indicadores que son determinantes de su calidad.

2.2.2.8 Dimensiones de la Calidad de Servicio
(Gronroos 1994) afirma que: hay tres dimensiones en la calidad del

servicio:

a) Calidad técnica. Involucra a lo que el cliente esta recibiendo del
proveedor. Esto puedo ser medido por parte del cliente en una manera

objetiva.

b) Calidad funcional. Involucra la manera en que el servicio es entregado.
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Esto se refiere a la Interaccion psicolégica entre el comprador y el
proveedor. Es percibida en una manera bastante subjetiva y pueden
influir elementos como: actitud y comportamiento de los empleados,
acercamiento del personal de servicio, accesibilidad al servicio,
apariencia del personal, relacién entre los empleados y relacién entre los

empleados y el cliente.

Imagen corporativa. Es la dimension de la calidad que resulta de como
los clientes perciben a la empresa y se espera que sea construida
principalmente por la dimension técnica de la calidad ya que afecta la
percepcion del servicio por parte del cliente. La calidad en servicio se ha
convertido en una medida de la satisfaccion de las expectativas de los
clientes. Alrededor del mundo, las compafiias se han dado cuenta de que
prestar atencion a la calidad en el servicio que se brinde resulta benéfico
para la rentabilidad y su crecimiento en el mercado. Por lo tanto, la
calidad en el servicio se ha convertido en un factor estratégico para las
empresas para diferenciar sus productos y servicios de los de la

competencia.

2.2.2.91SO 9001:2008 como Calidad en los servicios Educativos

Las instituciones educativas pueden aplicar el ISO 9001 version 2015

como calidad en los servicios educativos en colegios, institutos o

Universidades.
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Implementar el ISO 9001:2008 permitird a la institucion educativa
mejorar continuamente la eficacia y eficiencia del sistema de gestion de la
calidad educativa, que permitira cumplir con los requerimientos de los

usuarios y asi obtener su satisfaccion total.

Para la implementacion del 1SO 9001:2008, debe estar involucrado la
Direccion General de la institucion educativa, ya que ellos determinaran y
gestionaran numerosas actividades relacionadas entre si, tales como los
procesos estratégicos para determinar el rol de la organizacién educativa en
el entorno socio-econémico; el seguimiento a egresados, el disefio de
programas académicos y productos educativos, la admision de alumnos, la
inscripcion 'y reinscripcion de alumnos, la distribucion de cargas
académicas, la planeacion didactica de asignaturas e imparticion del curso,
la gestion y seguimiento de las actividades del alumno hasta la culminacion

de sus estudios en la institucion académica.

Se muestra en la Figura 11 el modelo de calidad educativa utilizando 1SO
9001:2008 desarrollado por IFODES (Instituto de Formacion Docente del
estado de Sonora). En el cual nos muestra el seguimiento de los procesos
que debemos de seguir en una institucion educativa para lograr la calidad

del servicio y realizar una mejora continua.
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Figura 11: Modelo de Calidad Educativa utilizando 1SO 9001:2008
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2.2.2.10 Modelos de Calidad en el Servicio

Segin (Lascurain 2012, p.31): “Un modelo es una representacion

simplificada de la realidad, que toma en consideracion aquellos elementos

basicos capaces por si solos de explicar convenientemente el comportamiento

de lamisma”

A continuacion, se describiran los servicios mas aceptados.

a) Modelo de Zeithaml, Parasuraman y Berry-SERQUAL

Este modelo surge como resultado de un estudio realizado por Zeithaml,
Parasuraman y Berry, en relacion a la calidad del servicio a finales de la
década de los 80’s. En dicho estudio los autores descubren que los

principios de control de calidad que son muy exitosos para el area de
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manufactura, no son los adecuados para evaluar la calidad en los servicios.
Los datos que llevaron a la creacién de este modelo, fueron recabados
mediante 12 entrevistas a grupos de enfoque, tres de cada uno de los
siguientes sectores de servicio dentro de EU: bancario, tarjetas de crédito,
seguridad y reparacion de productos y mantenimiento. Estos grupos de
enfoque fueron escogidos de forma que se tuviera diversidad geografica, es
decir, se seleccionaron de diferentes regiones del pais. Asi mismo, seis de
los doce grupos estuvieron formados solo por mujeres y el resto formado
por s6lo hombres. Respecto a la edad también estuvieron seleccionados de
forma que se abarcara un rango de edad adecuado para recabar los
diferentes puntos de vista. De dichas entrevistas se obtuvo informacion
diversa, entre lo que destaca que la percepcion de la calidad en un servicio
estd relacionada con el cumplimiento de las expectativas y que hay
factores que afectan a las expectativas con la comunicacion boca a boca,

entre otros. (Lascurain 2012, p. 31).
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Figura 12: Causas potenciales de deficiencias en la calidad de los servicios
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b) American Customer Satifaction Index — ACSI

El indice americano de la satisfaccion del cliente (ACSI por sus siglas
en inglés de: American Customer Satisfaction Index) reporta los
resultados de evaluaciones de la calidad de los bienes o servicios
disponibles en el mercado estadounidense en una escala de 0 a 100. Produce
indices para diez diferentes sectores econdmicos, 47 industrias, mas de
255 compariias y mas de 200 agencias gubernamentales. Tiene como
antecedente los indices similares en Suecia y Alemania y es el Unico
indice uniforme, para todas las industrias y gobierno que mide la

satisfaccion en Estados Unidos.

Dicho indice es obtenido de un promedio de varios cuestionarios. Las
preguntas son respondidas en una escala de 0 a 10, que para ser reportado
son convertidas a la escala de 0 a 100. Se realizan preguntas relacionadas
con las tres siguientes areas: satisfaccion en general, satisfaccion
comparada con las expectativas y satisfaccion comparada con una

organizacion ideal.

Entre susobjetivos estan:

- Medicion: Cuantificar la calidad de una salida econémica basada en una
entrada subjetiva proporcionadadel cliente.

- Contribucion: Establecer un marco conceptual para entender cémo el
servicio y la calidad de los productos estan relacionados con indicadores

econdmicos.
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- Prediccion: Establecer un indicador para la variabilidad futura mediante
la medicion del valor intangible de la relacion entre el comprador-

proveedor.

Cada uno de los elementos mencionados se evalia mediante varias
preguntas para determinar cada indice, asi como la fuerza de cada efecto
de la izquierda en cada uno de los que estan relacionados con el mismo.

En el siguiente diagrama se aprecian dichas relaciones:

Figura 13: Modelo ACSI
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2.2.2.11 Calidad de Programas de Extension Universitaria
La calidad de los programas en la extension universitaria se debe de
considerar  primero las cinco  caracteristicas  esenciales  que
(Gonzéalez Gonzalez 1996) menciona como funciones universitarias para
lograr la calidad:
- La extensién universitaria es parte del sistema de interacciones de la

universidad y la sociedad.
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- La extension universitaria se produce mediante la actividad vy
comunicacion.

- La extension universitaria se orienta a la comunicacién universitaria y a
la poblacion en general.

- La extension universitaria se puede realizar dentro y fuera de la
universidad.

- Laextension universitaria tiene como prop6sito promover la cultura.

Es por ello que la universidad debe considerar que debe emitir programas
que involucren a la sociedad tanto interna y externa, para que la calidad se vea
reflejada en todo su proceso. Esto permitira lograr la eficiencia y eficacia de

los programas universitarios.

2.3. Marco conceptual
Calidad:
Cumplir las funciones de docencia, investigacion, extension y produccion
universitaria con eficiencia, eficacia, y en sintonia con las innovaciones y
exigencias renovadas de la sociedad y el mundo del trabajo, garantizando la

vigencia y pertinencia del ser y el quehacer institucional.

Educacion:

La educacion es el proceso que permite al hombre tomar conciencia de la
existencia de otra realidad, y mas plena, a la que esta llamado, de la que procede
y hacia la que dirige. Por tanto: La educacion es la desalineacion, la ciencia es

liberacion y la filosofia es alumbramiento.
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Estrategia:

Es el arte (mafia) de entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por
los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan.
Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y
escoger los competidores que puedo derrotar. Andlisis y accion estan integrados

en la direccion estratégica.” (K. J. Halten).

Estrategias de Marketing:
Se dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores, como tal,
tiene un alto grado de coincidencia con la estrategia de la empresa, va de la mano

con el Plan de Marketing.

Extension Universitaria

Son actividades que pueden ser gratuitas 0 no y pueden conducir a una
certificacion. Para tal fin, establecen relacion con las instituciones culturales,
sociales y econdmicas con fines de cooperacion, asistencia y conocimiento
reciprocos, y participan en la actividad educativa y cultural de los medios de

comunicacion social del Estado.

Marketing:
Es la a realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y
servicios desde el productor al consumidor o usuario” AMA Committee con

Definitions (1960, p. 15).
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Marketing Estratégico:

Se orienta a satisfacer las necesidades (del cliente) que constituyen
oportunidades econOmicas atractivas para la empresa. Podria asociarse con lo
que es la mente de la empresa. Es mas trascendente en cuanto que marca el

rumbo, afianzandolo o cambiandolo se ocupa de lo que hay que hacer.

Procesos:

Un proceso es un conjunto de actividades planificadas que implican la
participacion de un ndmero de personas y de recursos materiales coordinados
para conseguir un objetivo previamente identificado. Se estudia la forma en que
el Servicio disefia, gestiona y mejora sus procesos (acciones) para apoyar su
politica y estrategia y para satisfacer plenamente a sus clientes y otros grupos de

interés.”

2.4. Formulacion de la hipdtesis
2.4.1 Hipotesis general
El Marketing Estratégico logra promover la Calidad de los Programas de Extension
Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad

Privada San Juan Bautista.

2.4.2 Hipotesis especificas
H1: El Marketing Estratégico logra medir la eficiencia de la Calidad de los
Programas de Extension Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.
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H2: El Marketing Estratégico logra medir la eficacia de la Calidad de los Programas
de Extensién Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos

de la Universidad Privada San Juan Bautista.

H3: El Marketing Estratégico logra controlar los Programas de Extension
Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de la

Universidad Privada San Juan Bautista.

H4: EI Marketing Estratégico logra gestionar los Programas de Extension
Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de la

Universidad Privada San Juan Bautista.

2.5 ldentificacion de variables
Variable X
Variable (X): Marketing Estratégico
Definicion Conceptual. — EI Marketing Estratégico viene caracterizado por el
analisis y comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que
permitan a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores

mejor y mas eficientes que la competencia.

Dimensiones

X1: Necesidades y deseos
X2: Competencia

X3: Potencial

X4: Ventaja competitiva
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Indicadores

X1.1: Anélisis
X1.2: Satisfaccion
X2.1: Competidores
X2.2: Informacion
X3.1: Recursos
X3.2: Propuesta
X4.1: Ingresos
X4.2: Objetivos

X4.3: Estrategias

Variable Y

Variable (Y): Calidad de los programas de Extension Universitaria

Definicion Conceptual. — La Extension Universitaria es considerada en el
contexto de las universidades como una de las funciones esenciales que
conjuntamente con la investigacion contribuyen los pilares basicos,
comprometida socialmente en su permanente busqueda hacia la excelencia,

pertinencia y equidad social.

Dimensiones

Y1: Monitoreo

Y2: Planificacion
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Indicadores

Y1.1.: Grado de Avance

Y1.2: Eficiencia en los procesos

Y2.1: Cantidad de proyeccion de servicios

Y2.2: Cantidad de actividades ejecutadas
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2.6 Operacionalizacion de variables

Variable X
Variable X Definicion operacional Dimension Indicadores Escala de Nivel de
medicion medicion
Es maés agresivo y visible | Necesidades y deseos | Realiza analisis estratégico
por corresponderse con la de empresas educativas. a) Totalmente de
accion de la gestion de Satisface necesidades de los acuerdo
Marketing y opera en clientes. b) De acuerdo
plazos de tiempos mas c) Indiferente
Marketing Estratégico cortos. Identifica a sus competidores. | d) En desacuerdo Ordinal

Su eficacia sin embargo
dependerd de la calidad
de las elecciones
estratégicas fijadas

previamente.

Competencia

Potencial

Obtener méxima informacion

sobre competidores.

Analisis de sus recursos y de

sus capacidades.

e) Totalmente en

desacuerdo
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Ventaja competitiva

Establece la propuesta de
valor que va a ofrecer en

cada segmento.

Incremento de ingresos.
Fija sus objetivos de

marketing.

Elige conjunto de estrategias

para alcanzar objetivos.

69




Variable Y

recursos com que se cuenfa. Segon el
caso, se utilizan diferentes técnicas de
participacion

grupal v estrategias

comutiicacionales.

Planificacion

Cantidad de Proyeccion

de servicios

Cantidad de actividades

ejecutadas

Variable Definicion operacional Dimension Indicadores Escala de Nivel de
Y medicion Medicion
Calidad de los Programa | Son multiples v diversas las formas v | Monitoreo Grado de avance Totalmente
de Extension | metodologias que se adoptan para de acuerdo
. De acverdo
Universitaria llevar adelante v sostener cada linea de .
- Indiferente
trabajo v dependen, entre otros . En
Efectividad en los desacuerdo
aspectos, de los objetivos v
Procesos Totalmente
caracteristicas de cada actividad, del - Ordinal
destinatario, de las tecnologias v de los desacuerdo
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CAPITULO I11: METODOLOGIA
3.1 Disefio metodologico
3.1.1 Tipo de Investigacion
Investigacion de Tipo bésica, porgue mantiene como proposito recoger
informacién de la realidad y enriquecer el conocimiento cientifico orientandonos al

descubrimiento de principios y leyes. (Sanchez y Reyes 2002, p.13).

3.1.2 Nivel de Investigacion
Este estudio corresponde a una investigacion de nivel correlacional,

Segun (Hernandez, et al 2003, p.121) La Investigacion Correlacional es un tipo de
estudio que tiene como proposito evaluar la relacion que exista entre dos o mas
conceptos, categorias o variables (en un contexto en particular). Los estudios
cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion entre esas dos o mas
variables (cuantifican relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente
relacionada y después también miden y analizan la correlacion. Tales correlaciones

se expresan en hipotesis sometidas a prueba.

A continuacion, el esquema es el siguiente:

?},—
M r
v
Oy
Do6nde:
M = Personal administrativo de UPSJB — Chorrillos.
Ox = Observacion de la Variable Marketing estratégico.
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Oy = Observacion de la variable calidad de los Programas de
Extension Universitaria.
r = Coeficiente de correlacion.

3.1.3 Disefio de la Investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental — transversal, son
estudios que se realizan sin manipulacion deliberada de variables y en los que

sOlo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

Decimos que nuestra investigacion es transversal porque recolectan datos
en un solo momento, en un tiempo unico y es correlacional porque como sefiala
(Sanchez y Reyes 2002: 79) “se orienta a la determinacion del grado de
relacion existente entre dos variables de interés en una misma muestra de sujeto

>

0 el grado de relacion entre dos fenomenos o eventos observados”.

3.2 Poblacién y muestra
3.2.1 Poblacion
Segun (Hernandez, Fernandez y Baptista 2006: 235), “la poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones (....) Las poblaciones deben situarse claramente en torno a

sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el tiempo”.

La poblacion (P) estd conformada por el total de 70 personas que son los
administrativos de las diferentes Escuelas Profesionales y procesos, docentes

y estudiantes, habiendo sido seleccionados por la naturaleza de su actividad.
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ENCUESTADO F F%

Administrativos 15 21.43
Docentes 25 35.71
Estudiantes 30 42.86
Total 70 100%

3.2.2 Muestra

La muestra empleada serd no probabilistica intencionada de tipo censal,
La muestra es no probabilistica porque la eleccién de los elementos de la
poblacion no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la
investigacion, en este caso sera considerada la totalidad de la poblacion de

estudio. (Hernandez Sampieri 2010).

Criterios de inclusion:

e Muestra intencionada

e Muestra voluntaria

La muestra utilizada en la presente investigacion esta conformada por el
mismo numero de personas de la poblacion seleccionada. Técnicas e

instrumentos de recoleccidn de datos.
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3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.3.1 Técnicas
Deriva del latin Tecnicus que significa un conjunto de procedimientos y
recursos de que se sirve una ciencia o un arte; son las estrategias empleadas
para recabar la informacion requerida y asi construir el conocimiento de lo

que se investiga.

Para (Maya 2014) Las técnicas son los procedimientos e instrumentos que
utilizamos para acceder al conocimiento. Encuestas, entrevistas,

observaciones y todo lo que se deriva de ellas.

- Técnica del analisis documental:
Esta técnica se utilizd, para registrar la informacion necesaria de los
reportes, libros, informes, registros y otros documentos que seran de gran
importancia para recabar informacion de interés para la elaboracién de

esta investigacion.

- Técnica de la encuesta:
Esta técnica permitid rescatar datos puntuales y mas estructurados a
través de preguntas que fueron formuladas de acuerdo a la investigacion,
esto serd un gran apoyo para poder verificar la repercusion que tiene la
implementacién del Marketing estratégico en la calidad de Programa de

Extension Universitaria.
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- Observacion:
Es un proceso intelectual que requiere un acto de atencion, es decir una
concentracion selectiva de la actividad mental segun indicadores

previamente establecidos.

3.3.2 Instrumentos

Para realizar la recoleccion de datos, que contribuya al tema de
investigacion se empleara el siguiente instrumento:
El Cuestionario: (Hernandez Sampieri 1998) manifiesta que el cuestionario es
un instrumento de investigacion. Este instrumento se utiliza, de un modo
preferente, en el desarrollo de una investigacion en el campo de las ciencias

sociales, para la obtencion y registro de datos.

El cuestionario fue aplicado a la muestra en estudio de la Universidad Privada

San Juan Bautista en la Sede Chorrillos.

Los instrumentos constaron de 24 items; distribuidos en las dimensiones de las

variables. Las escalas y sus valores seran los siguientes:

- Totalmente de acuerdo : 5 puntos
- Deacuerdo : 4 puntos
- Indiferente : 3 puntos
- Endesacuerdo X 2 puntos
- Totalmente en desacuerdo : 1 punto
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El criterio de confiabilidad del instrumento se determina en la presente

investigacion por el coeficiente de Alfa Cronbach, desarrollado por J. L.

Cronbach, requiere de una sola administracion del instrumento de medicion y
produce valores que oscilan entre uno y cero. Es aplicable a escalas de varios
valores posibles, por lo que puede ser utilizado para determinar la confiabilidad
en escalas cuyos items tienen como respuesta mas de dos alternativas. Su
férmula determina el grado de consistencia y precision; la escala de valores que
determina la confiabilidad esta dada por los siguientes valores:

Criterio de Confiabilidad Valores:

No es confiable ; -1a0

Baja confiabilidad : 0.01a0.49
Moderada confiabilidad  : 0.5a0.75
Fuerte confiabilidad ; 0.76 2 0.89
Alta confiabilidad ; 09al

El resultado obtenido para la variable Marketing estratégico fue:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,850 9

El Alfa de Cronbach obtenido para la variable del Marketing estratégico en
razon a 09 items es de 0,850 por lo que se determina que el instrumento es de

fuerte confiabilidad.
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El resultado obtenido para la variable Calidad de los Programas de Extension

Universitaria

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,907 15

El Alfa de Cronbach obtenido para la variable Calidad de los Programas de
Extensién Universitaria en razon a 15 items es de 0,907 por lo que se

determina que el instrumento es de Alta confiabilidad.

Este instrumento fue validado por tres expertos conformados por la Dra. Nury
Nanetti Sandoval, el Dr. Florbel Navarro Quispe y el Mag. Carlos Chiri

Huanca, quienes dieron su opinion de aplicabilidad del instrumento elaborado.

3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion

Consiste en procesar los datos (dispersos, desordenados, individuales)
obtenidos de la poblacion objeto de estudio durante el trabajo de campo, y tiene
como fin generar resultado (datos agrupados y ordenados), a partir de los cuales se
realizara el analisis segun los objetivos de hipoétesis de la investigacion realizada.
En el procesamiento de datos debe mencionarse las herramientas estadisticas a
utilizarse, debe decidir qué tipo de andlisis de los datos se llevard a cabo:

cuantitativo, cualitativo o mixto. Hernandez y colaboradores (2003).
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Las técnicas para el procesamiento de datos comprenden las siguientes etapas:

- Obtencion de datos
Se obtuvieron los datos de la poblacién que comprende a los estudiantes,
administrativos y docentes de la Sede Chorrillos de la Universidad Privada
San Juan Bautista.

- Clasificacion de datos
Esta etapa dio inicio al procesamiento de los datos con el proposito de
crear la base de datos, el procedimiento tuvo caracter exhaustivo y
excluyente para discriminar datos incongruentes e incompletos.

- Codificacion
Se procedi6 asignar o conceder valores a las categorias que se pueden
tener, para poder otorgar un puntaje a cada variable y facilitar la
descripcion correspondiente.

- Tabulacion de datos
La informacion fue ingresada en el paquete estadistico SPSS versién 22,
en columna las variables y en filas los casos con el propésito de consolidar
y totalizar en cifras a los resultados obtenidos, y generar informacion a
través de los valores representativos y de estas el conocimiento para
facilitar su posterior analisis e interpretacion.

- Técnicas de andlisis e interpretacion de datos
Se realiz6 el analisis descriptivo e inferencial a fin de conocer el
comportamiento de su distribucion.

- Para variables categodricas se describieron en frecuencia absoluta (N) y

frecuencia relativa (%) asi como el porcentaje acumulado.

78



- Los gréficos fueron de sectores.

- El analisis de los datos permitio recoger informacién en primer momento
mediante el software Microsoft Excel y luego en el visor de resultados del
paquete estadistico IBM SPSS version 22, la misma que se exportd a una

hoja de Word para darle el formato de redaccion cientifica a los cuadros.

3. 5 Aspectos éticos
Segun el Manual ético en investigacion (2007) La ética de la investigacién ya no
se limita a defender la integridad y el bienestar de los sujetos, a fin de protegerles
frente a eventuales malas, sino que pretende definir un marco completo de
actuacion. Sin olvidar que la difusion y aplicacion de estandares o de buenas
practicas cientificas no solo beneficiaran a los sujetos de la investigacion, los
sujetos humanos, sino también a otros sujetos no humanos y a otros grupos,

grupos que antes eran invisibles o casi irrelevantes para la comunidad cientifica.

La aplicacion de los instrumentos en la investigacion se realizo teniendo en cuenta
los principios de beneficencia, no maleficencia, privacidad, confidencialidad,

autonomia y justicia.

El levantamiento de informacién se realiz6 en la Universidad Privada San Juan
Bautista en la sede Chorrillos, la informacién fue anénima y realizada a 70
personas entre administrativos, docentes y alumnos de la universidad, por lo que
los resultados obtenidos son validos y verificables, las cuales seran anexadas a la

presente investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Resultados

A continuacion, se presentan los resultados de la aplicacion de la encuesta “Marketing
Estratégico Para Promover la Calidad de los Programas de Extension Universitaria en la

Universidad Privada San Juan Bautista Sede Chorrillos 2017.”

Tabla N° 1
Existe interés en los cursos de extension universitaria, el cual servira para mejorar mi

nivel profesional

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 27 38.57 38.57
De acuerdo 27 38.57 77.14
Indiferente 9 12.86 90.00
En desacuerdo 3 4.29 94.29
Totalmente en desacuerdo 4 5.71 100.00
Total 70 100.00
Grafico 1

Existe interés en los cursos de extension universitaria, el cual servird para mejorar mi

nivel profesional

Fuente: Elaboracién propia de los Autores

En latabla 1y el Gréfico 1, se observa que respecto a los niveles que si existe interés en
los cursos de extension universitaria, el cual servird para mejorar mi nivel profesional;

en el estudio: el 38.57% de los encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo;
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el 38.57% De acuerdo; el 12.86% Indiferente; el 4.29% En desacuerdo y el 5.71%
Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 2

Existe satisfaccion sobre los cursos de extension universitaria que actualmente se estan

dictando
NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 5 7.14 7.14
De acuerdo 32 45.71 52.86
Indiferente 19 27.14 80.00
En desacuerdo 10 14.29 94.29
Totalmente en desacuerdo 4 5.71 100.00
Total 70 100.00
Gréfico 2

Existe satisfaccion sobre los cursos de extension universitaria que actualmente se estan

dictando

5,71%

B Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores

En la tabla 2 y el Gréafico 2, se observa que respecto a los niveles que si existe
satisfaccion sobre los cursos de extensidon universitaria que actualmente se estan
dictando; en el estudio: el 7.14% de los encuestados considera que estan Totalmente de
acuerdo; el 45.71% De acuerdo; el 27.14% Indiferente; el 14.29% En desacuerdo y el

5.71% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 3

Los cursos de extension universitaria que se estan dictando cumplen con las
expectativas requeridas por su interées

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 2 2.86 2.86
De acuerdo 34 48.57 51.43
Indiferente 15 21.43 72.86
En desacuerdo 13 18.57 91.43
Totalmente en desacuerdo 6 8.57 100.00
Total 70 100.00
Grafico 3

Los cursos de extension universitaria que se estan dictando cumplen con las
expectativas requeridas por su interés

2,86% M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M Indiferente

® En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia de los Autores

En la tabla 3 y el Gréafico 3, se observa que respecto a los niveles que si los cursos de
extension universitaria que se estan dictando cumplen con las expectativas requeridas
por su interés, en el estudio: el 2.86% de los encuestados considera que estan
Totalmente de acuerdo; el 48.57% De acuerdo; el 21.43% Indiferente; el 18.75% En
desacuerdo y el 8.57% Totalmente en desacuerdo.
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TablaN° 4
Si se cambia todo el proceso de marketing en los cursos de extension universitaria
mejorara la calidad del servicio

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAIJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 23 32.86 32.86
De acuerdo 29 41.43 74.29
Indiferente 12 17.14 91.43
En desacuerdo 4 571 97.14
Totalmente en desacuerdo 2 2.86 100.00
Total 70 100.00
Grafico 4

Si se cambia todo el proceso de marketing en los cursos de extension universitaria
mejorara la calidad del servicio

5,71% 2,86% M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
M Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores

En la tabla 4 y el Grafico 4, se observa que respecto a los niveles que si se cambia todo
el proceso de marketing en los cursos de extension universitaria mejorara la calidad del
servicio; en el estudio: el 32.86% de los encuestados considera que estan Totalmente de
acuerdo; el 41.43% De acuerdo; el 17.14% Indiferente; el 5.71% En desacuerdo y el

2.86% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°5

Implementando nuevos cursos de extension universitaria con el apoyo de las TIC,
mejorara mis conocimientos administrativos y rendimiento laboral

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 21 30.00 30.00
De acuerdo 46 65.71 95.71
Indiferente 1 1.43 97.14
En desacuerdo 1 1.43 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Gréafico 5

Implementando nuevos cursos de extension universitaria con el apoyo de las TIC,
mejorard mis conocimientos administrativos y rendimiento laboral

B Totalmente de acuerdo

1,43% __1,43%

H De acuerdo

Indiferente

B En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia de los Autores

En la tabla 5 y el Grafico 5, se observa que respecto a los niveles que implementando
nuevos cursos de extension universitaria con el apoyo de las TIC, mejorard mis
conocimientos administrativos y rendimiento laboral; en el estudio: el 30.00% de los
encuestados considera que estdn Totalmente de acuerdo; el 65.71% De acuerdo; el

1.43% Indiferente; el 1.43% En desacuerdo y el 1.43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 6
Con la implementacion de nuevos cursos de extension universitaria, la universidad sera
mas competitiva

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 19 27.14 27.14
De acuerdo 47 67.14 94.29
Indiferente 1 1.43 95.71
En desacuerdo 2 2.86 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Grafico 6

Con la implementacion de nuevos cursos de extension universitaria, la universidad sera
mas competitiva

2,86%

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia de los Autores

En la tabla 6 y el Grafico 6, se observa que respecto a los niveles que con la
implementacion de nuevos cursos de extension universitaria, la universidad serd mas
competitiva; en el estudio: el 27.14% de los encuestados considera que estan
Totalmente de acuerdo; el 67.14% De acuerdo; el 1.43% Indiferente; el 2.86% En
desacuerdo y el 1.43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 7

Con la creacion de nuevos cursos de extension universitaria mejorara mis
conocimientos y expectativas de nuestros estudiantes

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 18 25.71 25.71
De acuerdo 48 68.57 94.29
Indiferente 1 1.43 95.71
En desacuerdo 2 2.86 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Grafico 7

Con la creacion de nuevos cursos de extension universitaria mejorard mis
conocimientos y expectativas de nuestros estudiantes

2,86%
1,43% 1,43% M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo
Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores

En latabla 7 y el Grafico 7, se observa que respecto a los niveles que con la creacion de
nuevos cursos de extension universitaria mejorara mis conocimientos y expectativas de
nuestros estudiantes; en el estudio: el 25.71% de los encuestados considera que estan
Totalmente de acuerdo; el 68.57% De acuerdo; el 1.43% Indiferente; el 2.86% En
desacuerdo y el 1.43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 8

Implementando cursos de extension universitaria en gestion pedagdgica mejorara la
ensefianza a nuestros estudiantes

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAIJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 18 25.71 25.71
De acuerdo 47 67.14 92.86
Indiferente 2 2.86 95.71
En desacuerdo 2 2.86 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Gréafico 8

Implementando cursos de extension universitaria en gestion pedagdgica mejorara la
ensefianza a nuestros estudiantes

2,86%

2,86% 1,43% m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

Indiferente
M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia de los Autores

En la tabla 8 y el Grafico 8, se observa que respecto a los niveles que implementando
cursos de extension universitaria en gestion pedagdgica mejorard la ensefianza a
nuestros estudiantes; en el estudio: el 25.71% de los encuestados considera que estan
Totalmente de acuerdo; el 67.14% De acuerdo; el 2.86% Indiferente; el 2.86% En
desacuerdo y el 1.43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°9

Implementando cursos de extension universitaria en investigacion ayudara a los
estudiantes a culminar con su proyecto de tesis al término de su carrera profesional

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 16 22.86 22.86
De acuerdo 50 71.43 94.29
Indiferente 2 2.86 97.14
En desacuerdo 1 1.43 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Gréafico 9

Implementando cursos de extension universitaria en investigacion ayudara a los
estudiantes a culminar con su proyecto de tesis al término de su carrera profesional

1,43%
2 86% 1,43% M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores

En la tabla 9 y el Gréafico 9, se observa que respecto a los niveles que implementando

cursos de extension universitaria en investigacion ayudara a los estudiantes a culminar

con su proyecto de tesis al término de su carrera profesional; en el estudio: el 22.86% de

los encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo; el 71.43% De acuerdo; el
2.86% Indiferente; el 1.43% En desacuerdo y el 1.43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 10

Implementando cursos de extension universitaria en la linea de Ingenieria traerd consigo

mas ingresantes para la escuela profesional y por ende a la universidad

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 7 10.00 10.00
De acuerdo 55 78.57 88.57
Indiferente 3 4.29 92.86
En desacuerdo 4 571 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Grafico 10

Implementando cursos de extension universitaria en la linea de Ingenieria traerd consigo

mas ingresantes para la escuela profesional y por ende a la universidad

4 20% 5,71% 1,43% m Totalmente de acuerdo
4 0

M De acuerdo

Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia de los Autores

En la tabla 10 y el Gréfico 10, se observa que respecto a los niveles que implementando

cursos de extension universitaria en la linea de Ingenieria traerd consigo mas ingresantes

para la escuela profesional y por ende a la universidad; en el estudio: el 10.00% de los

encuestados considera que estdn Totalmente de acuerdo; el 78.57% De acuerdo; el

4.29% Indiferente; el 5.71% En desacuerdo y el 1.43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 11

Todos los docentes que dicten los cursos de extension tienen que tener el grado de
magister o doctor

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 55 78.57 78.57
De acuerdo 10 14.29 92.86
Indiferente 3 4.29 97.14
En desacuerdo 1 1.43 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Grafico 11

Todos los docentes que dicten los cursos de extension tienen que tener el grado de
magister o doctor

1,43%

m Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores

En la tabla 11 y el Gréafico 11, se observa que respecto a los niveles que todos los
docentes que dicten los cursos de extension tienen que tener el grado de magister o
doctor; en el estudio: el 78.57% de los encuestados considera que estan Totalmente de
acuerdo; el 14.29% De acuerdo; el 4.29% Indiferente; el 1.43% En desacuerdo y el

1.43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 12

Implementando cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en
Tecnologias de la Informacién mejorara su desempefio personal y profesional dentro de
su centro laboral

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 44 62.86 62.86
De acuerdo 21 30.00 92.86
Indiferente 2 2.86 95.71
En desacuerdo 1 1.43 97.14
Totalmente en desacuerdo 2 2.86 100.00
Total 70 100.00
Grafico 12

Implementando cursos de extension universitaria segin la linea de la carrera en
Tecnologias de la Informacién mejorara su desempefio personal y profesional dentro de
su centro laboral

1,43%
2,86% \ 2,86% M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo
Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores
En la tabla 12 y el Grafico 12, se observa que respecto a los niveles que se implementan
cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en Tecnologias de la
Informacion mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su centro laboral;
en el estudio: el 62.86% de los encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo;
el 30.00% De acuerdo; el 2.86% Indiferente; el 1.43% En desacuerdo y el 2.86%
Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 13

Implementando cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en
Sistemas de Informacion mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su
centro laboral

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 38 54.29 54.29
De acuerdo 26 37.14 91.43
Indiferente 4 571 97.14
En desacuerdo 0 0.00 97.14
Totalmente en desacuerdo 2 2.86 100.00
Total 70 100.00
Grafico 13

Implementando cursos de extension universitaria segin la linea de la carrera en
Sistemas de Informacion mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su
centro laboral

0.00% 2.86% B Totalmente de acuerdo

5.71%

B De acuerdo

Indiferente

B En desacuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidon propia de los Autores
En la tabla 13 y el Gréfico 13, se observa que respecto a los niveles que implementando
cursos de extensién universitaria segun la linea de la carrera en Sistemas de Informacion
mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su centro laboral; en el estudio:
el 54.29% de los encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo; el 37.14% De
acuerdo; el 5.71% Indiferente; el 0.00% En desacuerdo y el 2.86% Totalmente en

desacuerdo.
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Tabla N° 14
Implementando cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en Ciencias
de la Computacion e Ingenieria Computacional mejorara su desempefio personal y
profesional dentro de su centro laboral

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 38 54.29 54.29
De acuerdo 28 40.00 94.29
Indiferente 2 2.86 97.14
En desacuerdo 1 1.43 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Grafico 14

Implementando cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en Ciencias
de la Computacion e Ingenieria Computacional mejorara su desempefio personal y
profesional dentro de su centro laboral

B Totalmente de
acuerdo
H De acuerdo

Indiferente

® En desacuerdo

W Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores

En la tabla 14 y el Gréfico 14, se observa que respecto a los niveles que implementando
cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en Ciencias de la
Computacién e Ingenieria Computacional mejorard su desempefio personal vy
profesional dentro de su centro laboral; en el estudio: el 54.29% de los encuestados
considera que estan Totalmente de acuerdo; el 40.00% De acuerdo; el 2.86%

Indiferente; el 1.43% En desacuerdo y el 1.43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 15
Implementando cursos de extension universitaria segin la linea de la carrera en
Ingenieria de Software mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su
centro laboral

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
(%) ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 42 60.00 60.00
De acuerdo 20 28.57 88.57
Indiferente 6 8.57 97.14
En desacuerdo 1 1.43 98.57
Totalmente en desacuerdo 1 1.43 100.00
Total 70 100.00
Grafico 15

Implementando cursos de extension universitaria segin la linea de la carrera en
Ingenieria de Software mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su
centro laboral

1,43% 1,43% M Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

Indiferente
M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia de los Autores
En la tabla 15 y el Gréafico 15, se observa que respecto a los niveles que implementando
cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en Ingenieria de Software
mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su centro laboral; en el estudio:
el 60.00% de los encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo; el 28.57% De

acuerdo; el 8.57% Indiferente; el 1.43% En desacuerdo y el 1.43% Totalmente en

desacuerdo.

95



Tabla N° 16
Es importante la realizacion del andlisis estratégico de las empresas de educacion

PORCENTAJE
NIVEL FRECUENCIA PORC(I;)'\)ITA‘JE ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 7 10,00 10,00
De acuerdo 55 78,57 88,57
Indiferente 3 4,29 92,86
En desacuerdo 4 571 98,57
Totalmente en desacuerdo 1 1,43 197,14
Total 70 197,14
Gréfico 16

Es importante la realizacidn del analisis estratégico de las empresas de educacion

5,71% 1,43%
4,29%

m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia de los Autores
En la tabla 16 y el Gréafico 16, se observa que respecto a los niveles que es importante la
realizacion del analisis estratégico de las empresas de educacién: el 10,0% de los
encuestados considera que estdn Totalmente de acuerdo; el 78,57% De acuerdo; el

4,29% Indiferente; el 5,71% En desacuerdo y el 1,43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 17
Mediante el Marketing estratégico logra satisfacer las necesidades de los clientes

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE szRJ(I\:/IEUNLTE\)]CE)
(%)
(%)
Totalmente de acuerdo 16 22,86 22,86
De acuerdo 50 71,43 94,29
Indiferente 2 2,86 97,14
En desacuerdo 1 1,43 98,57
Totalmente en desacuerdo 1 1,43 100,00
Total 70 100,00
Grafico 17

Mediante el Marketing estratégico logra satisfacer las necesidades de los clientes

1,43%

m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores
En latabla 17 y el Gréafico 17, se observa que respecto a los niveles que mediante el
Marketing estratégico logra satisfacer las necesidades de los clientes: el 22,86% de
los encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo; el 71,43% De acuerdo;

el 2,86% Indiferente; el 1,43% En desacuerdo y el 1,43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 18
Con el Marketing estratégico identifica a sus competidores

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE ,szRJ(I\:/IEUNL%b]g
(%)
(%)
Totalmente de acuerdo 38 54,29 54,29
De acuerdo 25 35,71 90,00
Indiferente 4 571 95,71
En desacuerdo 1 1,43 97,14
Totalmente en desacuerdo 2 2,86 100,00
Total 70 100,00
Grafico 18

Con el Marketing estratégico identifica a sus competidores

5,71%_ 1,43% 2,86%

m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores
En la tabla 18 y el Grafico 18, se observa que respecto a los niveles que con el
Marketing estratégico identifica a sus competidores: el 54,29% de los encuestados
considera que estdn Totalmente de acuerdo; el 35,71% De acuerdo; el 5,71%
Indiferente; el 1,43% En desacuerdo y el 2,86% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 19

Obtiene la méxima informacidon de sus competidores se podra mejorar la calidad de los

servicios
PORCENTAJE
NIVEL FRECUENCIA PORCENTA‘]E ACUMULADO
(%) 0
(%)
Totalmente de acuerdo 39 55,71 55,71
De acuerdo 27 38,57 94,29
Indiferente 2 2,86 97,14
En desacuerdo 1 1,43 98,57
Totalmente en desacuerdo 1 1,43 100,00
Total 70 100,00
Grafico 19

Obtiene la maxima informacién de sus competidores

1,43%

2,86% \1,43%

m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia de los Autores
En la tabla 19 y el Gréafico 19, se observa que respecto a los niveles que obtiene la
méaxima informacion de sus competidores: el 55,71% de los encuestados considera que
estan Totalmente de acuerdo; el 38,57% De acuerdo; el 2,86% Indiferente; el 1,43% En

desacuerdo y el 1,43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 20

La empresa donde labora, realiza un analisis de los recursos y de sus capacidades

PORCENTAJE
NIVEL FRECUENCIA PORC(I;)’\)ITA‘]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 38 54,29 54,29
De acuerdo 28 40,00 94,29
Indiferente 2 2,86 97,14
En desacuerdo 1 1,43 98,57
Totalmente en desacuerdo 1 1,43 100,00
Total 70 100,00
Grafico 20

La empresa donde labora realiza un analisis de los recursos y de sus capacidades

m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia de los Autores
En la tabla 20 y el Gréfico 20, se observa que respecto a los niveles que la empresa
donde labora realiza un analisis de los recursos y de sus capacidades: el 54,29% de los
encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo; el 40,0% De acuerdo; el 2,86%
Indiferente; el 1,43% En desacuerdo y el 1,43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 21

La Empresa establece la propuesta de valor que ofrece en cada segmento

PORCENTAJE
NIVEL FRECUENCIA PORC(I;)'\)ITA‘]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 42 60,00 60,00
De acuerdo 20 28,57 88,57
Indiferente 6 8,57 97,14
En desacuerdo 1 1,43 98,57
Totalmente en desacuerdo 1 1,43 100,00
Total 70 100,00
Grafico 21

La Empresa establece la propuesta de valor que ofrece en cada segmento

1,43%__ 1,43%

m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo
 Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia de los Autores
En la tabla 21 y el Grafico 21, se observa que respecto a los niveles que la empresa
establece la propuesta de valor que ofrece en cada segmento: el 60,0% de los
encuestados considera que estdn Totalmente de acuerdo; el 28,57% De acuerdo; el
8,57% Indiferente; el 1,43% En desacuerdo y el 1,43% Totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 22
El Marketing estratégico ayuda a que la empresa tenga mas ingresos y por ende sea

competitiva
PORCENTAJE
NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
(%)
(%)
Totalmente de acuerdo 25 35,21 35,21
De acuerdo 30 42,25 77,46
Indiferente 9 12,68 90,14
En desacuerdo 3 4,23 94,37
Totalmente en desacuerdo 4 5,63 100,00
Total 71 100,00
Grafico 22

El Marketing estratégico ayuda a que la empresa tenga mas ingresos y por ende sea

competitiva

m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia de los Autores
En la tabla 22 y el Gréfico 22, se observa que respecto a los niveles que el Marketing
estratégico ayuda a que la empresa tenga mas ingresos y por ende sea competitiva: el
35,21% de los encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo; el 42,25% De
acuerdo; el 12,68% Indiferente; el 4,23% En desacuerdo y el 5,63% Totalmente en

desacuerdo.
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Tabla N° 23
El marketing estratégico fija sus objetivos para conocer las necesidades o deseos

expresados y satisfacerlos

PORCENTAJE
NIVEL FRECUENCIA PORC(I;)'\)ITA‘]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 5 7,14 7,14
De acuerdo 32 45,71 52,86
Indiferente 19 27,14 80,00
En desacuerdo 10 14,29 94,29
Totalmente en desacuerdo 4 571 100,00
Total 70 100,00
Grafico 23

El Marketing estratégico fija sus objetivos para conocer las necesidades o deseos
expresados y satisfacerlos

m Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia de los Autores
En la tabla 23 y el Gréafico 23, se observa que respecto a los niveles que el Marketing
estratégico fija sus objetivos para conocer las necesidades o deseos expresados y
satisfacerlos: el 7,14% de los encuestados considera que estan Totalmente de acuerdo;
el 45,71% De acuerdo; el 27,14% Indiferente; el 14,29% En desacuerdo y el 5,71%
Totalmente en desacuerdo.

103



Tabla N° 24
Se tendria que elegir un conjunto de estrategias para reorganizar todo el proceso de

marketing dentro de la universidad

PORCENTAJE
NIVEL FRECUENCIA PORC(I;)’\)ITA‘]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 2 2,86 2,86
De acuerdo 34 48,57 51,43
Indiferente 15 21,43 72,86
En desacuerdo 13 18,57 91,43
Totalmente en desacuerdo 6 8,57 100,00
Total 70 100,00
Grafico 24

Se tendria que elegir un conjunto de estrategias para reorganizar todo el proceso de

marketing dentro de la universidad

Fuente: Elaboracién propia de los Autores

En la tabla 24 y el Gréfico 24, se observa que respecto a los niveles que se tendria que
elegir un conjunto de estrategias para reorganizar todo el proceso de marketing dentro
de la universidad: el 2,86% de los encuestados considera que estan Totalmente de
acuerdo; el 48,57% De acuerdo; el 21,43% Indiferente; el 18,57% En desacuerdo y el

8,57% Totalmente en desacuerdo.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

Comprobando la Hipotesis General

El Marketing estratégico logra promover la calidad de los programas de extension
universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad
Privada San Juan Bautista.

A continuacion, se empleard la estadistica inferencial, mediante los pasos siguientes:

1°: Formulacion de la Hipdtesis Estadistica y su interpretacion.

Ho: p=0

El Marketing estratégico no logra promover la calidad de los programas de
extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San Juan Bautista.

Ha: pz 0

El Marketing estratégico logra promover la calidad de los programas de
extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San Juan Bautista.

2°: Nivel de significacion: o =0,01 (prueba bilateral).

3°: Estadigrafo de Prueba:

Coeficiente de Correlacion de Pearson. El procesamiento de los datos se realizé con el

Software estadistico SPSS version 22
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Coeficiente de correlacion de Pearson entre Marketing estratégico y Calidad de los

Programas de Extension Universitaria.

Correlaciones

CALIDAD_PRO | MARKETING_E
G _EXTENSIO | STRATEGICO
Correlacion de Pearson 1 ,952™
CALIDAD_PROG_EXTENSIO  Sig. (bilateral) ,000
N 70 70
Correlacion de Pearson ,952" 1
MARKETING_ESTRATEGICO  Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

4°: Histograma

Histograma
Variable dependiente: CALIDAD_PROGRAMAS_EXTENSION_CULTURAL

Mecdia = 2 75E-15
15 m— Desviacion tipica = 0,993

M=70
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4°: Se decide por:

El programa SPSS 22 refleja un r calculado de 0,952, entonces se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que, el Marketing estratégico logra promover la calidad de los
programas de extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.

Comprobando la primera Hipdtesis especifica

El Marketing estratégico logra medir la eficiencia de la calidad de los programas de
extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San Juan Bautista.

A continuacion, se empleara la estadistica inferencial, mediante los pasos siguientes:
1°: Formulacion de la Hipdtesis Estadistica y su interpretacion.

Ho: p=0

El Marketing estratégico no logra medir la eficiencia de la calidad de los
programas de extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede
Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.

Ha: pz 0

El Marketing estratégico logra medir la eficiencia de la calidad de los programas
de extensién universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de
la Universidad Privada San Juan Bautista.

2°: Nivel de significacion: o = 0,01 (prueba bilateral).

3°: Estadigrafo de Prueba:
Coeficiente de Correlacion de Pearson. El procesamiento de los datos se realizo con el
Software estadistico SPSS version 22
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Coeficiente de correlacion de Pearson entre Marketing estratégico y la eficiencia de la
calidad de los Programas de Extension Universitaria.

Correlaciones

MARKETING_E | EFICIENCIA
STRATEGICO
Correlacion de Pearson 1 ,813™
MARKETING_ESTRATEGICO  Sig. (bilateral) ,000
N 70 70
Correlacion de Pearson ,813™ 1
EFICIENCIA Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

4°: Se decide por:

El programa SPSS 22 refleja un r calculado de 0,813, entonces se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que, el Marketing estratégico logra medir la eficiencia de la calidad de
los programas de extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.

Comprobando la segunda Hipotesis especifica

El Marketing estratégico logra medir la eficacia de la calidad de los programas de
extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San Juan Bautista.

1°: Formulacion de la Hipdtesis Estadistica y su interpretacion.

Ho: p=0

El Marketing estratégico no logra medir la eficacia de la calidad de los
programas de extensién universitarias en las escuelas profesionales de la sede
Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.
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Ha: p# 0

El Marketing estratégico logra medir la eficacia de la calidad de los programas
de extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de
la Universidad Privada San Juan Bautista.

2°: Nivel de significacion: o = 0,01 (prueba bilateral).

3°: Estadigrafo de Prueba:
Coeficiente de Correlacion de Pearson. El procesamiento de los datos se realizo con el

Software estadistico SPSS version 22

Coeficiente de correlacion de Pearson entre Marketing estratégico y la eficacia de la
calidad de los Programas de Extension Universitaria.

Correlaciones

MARKETING_ES | EFICACIA
TRATEGICO

Correlacion de Pearson 1 ,639™
MARKETING_ESTRATEGICO  Sig. (bilateral) ,000

N 70 70

Correlacion de Pearson ,639" 1
EFICACIA Sig. (bilateral) ,000

N 70 70

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

4°: Se decide por:

El programa SPSS 22 refleja un r calculado de 0,639, entonces se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que, el Marketing estratégico logra medir la eficacia de la calidad de los
programas de extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.
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Comprobando la tercera Hipotesis especifica

El Marketing estratégico logra controlar los programas de extension universitarias en
las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan
Bautista.

A continuacion, se empleard la estadistica inferencial, mediante los pasos siguientes:

1°: Formulacion de la Hipdtesis Estadistica y su interpretacion.

Ho: p=0

El Marketing estratégico no logra controlar los programas de extension
universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San Juan Bautista.

Ha: pz 0

El Marketing estratégico logra controlar los programas de extension
universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San Juan Bautista.

2°: Nivel de significacion: o = 0,01 (prueba bilateral).

3°: Estadigrafo de Prueba:

Coeficiente de Correlacion de Pearson. El procesamiento de los datos se realizd con el
Software estadistico SPSS version 22

Coeficiente de correlacién de Pearson entre Marketing estratégico y el control de la

calidad de los Programas de Extension Universitaria.

Correlaciones

MARKETING_E | CONTROL
STRATEGICO
Correlacion de Pearson 1 763"
MARKETING_ESTRATEGICO  Sig. (bilateral) ,000
N 70 70
Correlacion de Pearson 763" 1
CONTROL Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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4°: Se decide por:

El programa SPSS 22 refleja un r calculado de 0,763, entonces se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que, el Marketing estratégico logra medir la eficiencia de la calidad de
los programas de extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.

Comprobando la cuarta Hipotesis especifica

El Marketing estratégico logra gestionar los programas de extension universitarias en
las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan
Bautista.

A continuacion, se empleard la estadistica inferencial, mediante los pasos siguientes:

1°: Formulacién de la Hipdtesis Estadistica y su interpretacion.

Ho: p=0

El Marketing estratégico no logra gestionar los programas de extension
universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San Juan Bautista.

Ha: pz 0

El Marketing estratégico logra gestionar los programas de extension
universitarias en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San Juan Bautista.

2°: Nivel de significacion: o = 0,01 (prueba bilateral).

3°: Estadigrafo de Prueba:
Coeficiente de Correlacion de Pearson. El procesamiento de los datos se realizo con el

Software estadistico SPSS version 22

Coeficiente de correlacion de Pearson entre Marketing estratégico y la gestion de

calidad de los Programas de Extension Universitaria.
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Correlaciones

MARKETING_E GESTION
STRATEGICO
) Correlacion de Pearson 1 872"
MARKETING_ESTRATEGI ) )
Sig. (bilateral) ,000
CcO
N 70 70
Correlacion de Pearson 872" 1
GESTION Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

4°: Se decide por:

El programa SPSS 22 refleja un r calculado de 0,872, entonces se rechaza la hipotesis

nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que, €l Marketing estratégico logra gestionar la calidad de los

programas de extension universitarias en las escuelas profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion
La discusion de resultados se realiza contrastando los hallazgos encontrados con lo

sefialado en el marco tedrico y los antecedentes de investigacion.

En base a los resultados obtenidos en la investigacion se ha determinado que existe
una relacién positiva y significativa entre las variables: Marketing estratégico y
calidad de los programas de extension universitaria; ya que se ha obtenido un
coeficiente de correlacion de Pearson de 0,952 que indica que, a un buen Marketing
estratégico, le corresponde un alto nivel de promocion de la calidad de los
programas de extension universitaria. Estos resultados guardan relacion con lo
sefialado por Martinez (2006) quien define al Marketing estratégico como una
metodologia de andlisis que pretende el conocimiento de las necesidades del
consumidor y la estimacion del potencial de la empresa y de la competencia para
alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a ésta.
Estos resultados confirman lo investigado por Garcia (2015) quien concluye que se
debe evaluar la percepcion de la gestion del marketing educativo en relacion con la

valoracion de la formacion académica cultural.

Por otro lado, en relacion a las hipdtesis especificas se obtuvieron los siguientes
resultados:

En la hipotesis especifica N° 1; se sefiala que ElI Marketing estratégico logra medir la
eficiencia de la calidad de los programas de extensidn universitarias en las escuelas
profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista. Esta

hipétesis se valida al obtener un coeficiente de correlacién de Pearson equivalente a
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0.813 siendo necesario tomar en cuenta segun las normas 1SO 9001:2008 mediante el
cual se permite mejorar continuamente la eficacia y eficiencia del sistema de gestion
de la calidad educativa, que permitird cumplir con los requerimientos de los usuarios

y asi obtener su satisfaccion total.

En la hipotesis especifica N° 2; sefiala que existe relacion significativa entre el
Marketing estratégico y la eficacia de la calidad de los programas de extension
universitaria en las escuelas profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad
Privada San Juan Bautista. Esta hipdtesis se valida al obtener un coeficiente de
correlacion de Pearson equivalente a 0,639. Este resultado se contrasta con lo
investigado por Garcia (2014) quien concluye que el nivel de eficacia de las
estrategias de comunicacion de marketing para la promocion y difusion de servicios
educativos es bajo debido a que s6lo un 4% ayuda a la toma de decision para elegir el

servicio educativo.

De acuerdo al coeficiente de correlacion de Pearson obtenido de 0,763 se logra
confirmar que el Marketing estratégico logra controlar los programas de extension
universitaria en las escuelas profesionales de la sede Chorrillo de la Universidad
Privada San Juan Bautista. Este resultado guarda relacion con la teoria de Kotler
(2012) quien propone controlar los programas cuidadosamente para generar
intercambios voluntarios de valores con los mercados meta con la finalidad de

alcanzar los objetivos institucionales.

Finalmente, con un resultado obtenido de r = 0,872 se confirma que el Marketing

estratégico logra gestionar los programas de extension universitaria en las escuelas
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profesionales de la sede Chorrillo de la Universidad Privada San Juan Bautista. Este
resultado tiene relacion con los criterios de calidad sostenido por Estevez (2013) que
la gestion de la calidad de la extension universitaria alcanza mayor eficiencia cuando
sus recursos Y actividades estan convenientemente dirigidas por procesos de manera
interrelacionada. Asimismo, se contrasta con lo investigado por Vilchez (2014) que
la mejora en la gestion educativa depende en buena medida del apoyo técnico y

financiero.
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5.2 Conclusiones
De acuerdo a los objetivos propuestos y apoyandonos en los datos obtenidos en la

prueba de hipdtesis podemos concluir:

El Marketing estratégico logra promover en un 95,2% la Calidad de los Programas
de Extensién Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de la

Universidad Privada San Juan Bautista.

Se determina que el Marketing estratégico logra medir en un 81,3% la eficiencia de
la Calidad de los Programas de Extension Universitarias en las Escuelas
Profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista, de

acuerdo al andlisis realizado.

El Marketing estratégico logra medir en un 63,9% la eficacia de la Calidad de los
Programas de Extension Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede

Chorrillos de la Universidad Privada San Juan Bautista.

El Marketing estratégico logra controlar en un 76,3% los Programas de Extensién
Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad

Privada San Juan Bautista.

El Marketing estratégico logra gestionar en un 87,2% los Programas de Extensién

Universitaria en las Escuelas Profesionales de la sede Chorrillos de la Universidad

Privada San Juan Bautista.
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5.3 Recomendaciones
Se recomienda a las autoridades de la Universidad Privadas San Juan Bautista las

recomendaciones siguientes:

¢ Se deberia cambiar todo el proceso de Marketing para mejorar la calidad de los
cursos de extension universitaria, trayendo consigo, que existe tanto
administrativos como docentes y estudiantes interesados en los programas de

extensién universitaria.

¢ Se recomienda usar nuevos enfoques estratégicos del Marketing para mejorar la

eficiencia de la Calidad de los Programas de Extension Universitaria.

¢ Se recomienda enfocar todos los procesos estratégicos centrados en los clientes
para optimizar la eficacia de la Calidad de los Programas de Extension

Universitaria.

e Se sugiere llevar un estricto orden de los programas y de los procesos que estan
involucrados con ello, teniendo en cuenta el interés de los clientes para mejorar

el control de los Programas de Extension Universitaria.

eSe sugiere contar con personas experimentadas en cuanto a Extension

Universitaria y controlar todos los procesos para mejorar la gestion de los

Programas de Extension Universitaria.
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ANEXOS

ANEXO N° 1 Matriz de consistencia

“MARKETING ESTRATEGICO Y EL LOGRO DE LA PROMOCION DE LA CALIDAD DE LOS PROGRAMAS DE EXTENSION
UNIVERSITARIA EN LA SEDE CHORRILLOS DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA SAN JUAN BAUTISTA 2017”

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES INSTRUMENTO
¢En qué medida el | Determinar en qué medida | EI Marketing estratégico X1.1: Anélisis
Marketing estratégico | el Marketing estratégico | logra  promover la X1.2: Satisfaccion
lograra  promover la | lograr&  promover la | calidad de los programas X2.1: Competidores
gy Calidad de los Programas | Calidad de los Programas | de extension X2.2: Informacién
% de Extensién Universitaria | de Extension Universitaria | universitarias en las Marketing X3.1: Recursos Cuestionario
5 en las Escuelas | en las Escuelas | escuelas  profesionales Estratégico X3.2: Propuesta
o Profesionales de la sede | Profesionales de la sede | de la sede Chorrillos de X4.1: Ingresos
Chorrillos de la | Chorrillos de la | la Universidad Privada X4.2: Objetivos
Universidad Privada San | Universidad Privada San | San Juan Bautista. X4.3: Estrategias
Juan Bautista? Juan Bautista.
PELl: ¢(En qué medida el | OEl: Determinar en qué | H1: El Marketing Y1.1.: Grado de Avance
8 Marketing estratégico | medida el  Marketing | estratégico logra medir Calidad de los | Y1.2: Eficiencia en los procesos
E permitira medir la | estratégico permitirda medir | la  eficiencia de la programas de | Y2.1: Cantidad de proyeccion de Cuestionario
8 eficiencia de la Calidad de | la eficiencia de la Calidad | calidad de los programas Extension servicios
% los Programas de | de los Programas de | de extension Universitaria. | Y2.2: Cantidad de actividades

Extensién Universitaria en

Extensiéon Universitaria en

universitarias en las

ejecutadas.
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las Escuelas Profesionales
de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San

Juan Bautista?

las Escuelas Profesionales
de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San

Juan Bautista.

escuelas  profesionales
de la sede Chorrillos de
la Universidad Privada

San Juan Bautista.

PE2: (En qué medida el
Marketing estratégico
permitird medir la eficacia
de la Calidad de los
Programas de Extensién
Universitaria  en las
Escuelas Profesionales de
la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San

Juan Bautista?

OE2: Determinar en qué
medida el  Marketing
estratégico permitird medir
la eficacia de la Calidad de
los Programas de
Extension Universitaria en
las Escuelas Profesionales
de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San

Juan Bautista.

H2: El

estratégico logra medir

Marketing

la eficacia de la calidad
de los programas de
extension  universitaria
en las escuelas
profesionales de la sede
Chorrillo de la
Universidad Privada San

Juan Bautista.

PE3: (En qué medida el
Marketing estratégico
permitird  controlar los
Programas de Extensién
Universitaria  en las
Escuelas Profesionales de
la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San

Juan Bautista?

OE3: Determinar en qué
medida el  Marketing
estratégico permitird
controlar los Programas de
Extension Universitaria en
las Escuelas Profesionales
de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San

Juan Bautista.

H3: El

estratégico

Marketing

logra
controlar los programas
de extension
universitaria en  las
escuelas  profesionales
de la sede Chorrillo de la
Universidad Privada San

Juan Bautista.

PE4: (En qué medida el

Marketing estratégico

OE4: Determinar en qué

medida el  Marketing

H4: El Marketing

estratégico logra
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permitira  gestionar  los
Programas de Extension
Universitaria  en las
Escuelas Profesionales de
la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San

Juan Bautista?

estratégico permitira
gestionar los Programas de
Extensién Universitaria en
las Escuelas Profesionales
de la sede Chorrillos de la
Universidad Privada San

Juan Bautista.

gestionar los programas
de extension
universitaria en  las
escuelas  profesionales
de la sede Chorrillo de la
Universidad Privada San

Juan Bautista.
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ANEXO N° 2.- Instrumento de Recoleccion de Datos: Cuestionario

MARKETING ESTRATEGICO Y EL LOGRO DE LA PROMOCION DE LA
CALIDAD DE LOS PROGRAMAS DE EXTENSION UNIVERSITARIA EN LA
SEDE CHORRILLOS DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA SAN JUAN BAUTISTA
2017

Cuestionario sobre Calidad de los Programas de Extension Universitaria

Agradeceremos tu participacion activa en la resolucion del presente cuestionario,
indicando que es totalmente andnima y confidencial, el cual nos ayudara a solucionar el

problema planteado.

Instrucciones: Marque con una (X) la respuesta que mejor refleje tu opinion.

1) Existe interés en los cursos de extension universitaria, el cual servird para mejorar mi
nivel profesional.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
2) Existe satisfaccion sobre los cursos de extension universitaria que actualmente se estan
dictando.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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3) Los cursos de extension universitaria que se estdn dictando cumplen con las

4)

5)

6)

7)

expectativas requeridas por su interes.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Si se cambia todo el proceso de marketing en los cursos de extension universitaria
mejorara la calidad del servicio.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Implementando nuevos cursos de extension universitaria con el apoyo de las TIC,
mejorara mis conocimientos administrativos y rendimiento laboral en la empresa.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Con la implementacién de nuevos cursos de extension universitaria, la universidad sera
mas competitiva.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Con la creaciébn de nuevos cursos de extensién universitaria mejorard mis
conocimientos y expectativas de nuestros estudiantes.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo
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e) Totalmente en desacuerdo
8) Implementando cursos de extensidn universitaria en gestion pedagdgica mejorara la
ensefianza a nuestros estudiantes.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
9) Implementando cursos de extension universitaria en investigacion ayudara a los
estudiantes a culminar con su proyecto de tesis al término de su carrera profesional.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
10) Implementando cursos de extension universitaria en la linea de Ingenieria traerad
consigo mas ingresantes para la escuela profesional y por ende a la universidad.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
11) Todos los docentes que dicten los cursos de extension tienen que tener el grado de
magister o doctor.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
12) Implementando cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en
Tecnologias de la Informacidn mejorara su desempefio personal y profesional dentro de
su centro laboral.
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo
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¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
13) Implementando cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en
Sistemas de Informacién mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su
centro laboral.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
14) Implementando cursos de extension universitaria segun la linea de la carrera en
Ciencias de la Computacion e Ingenieria Computacional mejorard su desempefio
personal y profesional dentro de su centro laboral.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
15) Implementando cursos de extension universitaria segin la linea de la carrera en
Ingenieria de Software mejorara su desempefio personal y profesional dentro de su
centro laboral.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c¢) Indiferente
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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MARKETING ESTRATEGICO Y EL LOGRO DE LA PROMOCION DE LA
CALIDAD DE LOS PROGRAMAS DE EXTENSION UNIVERSITARIA EN LA

SEDE CHORRILLOS DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA SAN JUAN BAUTISTA

2017

Cuestionario sobre Marketing Estratégico

Agradeceremos tu participacion activa en la resolucién del presente cuestionario,

indicando que es totalmente andnima y confidencial, el cual nos ayudara a solucionar el

problema planteado.

Instrucciones: Marque con una (X) la respuesta que mejor refleje tu opinion.

1)

2)

3)

Es importante la realizacién del andlisis estratégico de las empresas de educacion
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Mediante el Marketing estratégico logra satisfacer las necesidades de los clientes
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Con el Marketing estratégico identifica a sus competidores

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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4)

5)

6)

7)

8)

Obtiene la maxima informacién de sus competidores

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

La empresa donde labora realiza un analisis de los recursos y de sus capacidades
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

La Empresa establece la propuesta de valor que ofrece en cada segmento
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

El marketing estratégico ayuda a que la empresa tenga mas ingresos y por ende sea
competitiva

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

El marketing estratégico fija sus objetivos para conocer las necesidades o deseos
expresados Yy satisfacerlos.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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9) Se tendria que elegir un conjunto de estrategias para reorganizar todo el proceso de
marketing dentro de la universidad
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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ANEXO N° 3 Validacion del Instrumento de Recolecciéon de Datos

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA INVESTIGACION: MARKETING ESTRATEGICO Y EL LOGRO DE LA PROMOCION DE LA CALIDAD DE LOS
PROGRAMAS DE EXTENSION UNIVERSITARIA EN LA SEDE CHORRILLOS DE LA
UNIVERSIDAD PRIVADA SAN JUAN BAUTISTA 2017

Criterios a evaluar

Lenguaje & " —_
Calidad de la Coherencia Induccién ala | adecuado c’on el | Mide lo que se Observa.cnones o ‘?ebe eliminarse
ITEM = ’ . o modificarse un item por favor
redaccién interna respuesta nivel del pretende e
" indique)
informante
Sl NO Sl NO Sl “ NO Sl NO SI NO

1 A 7 e e o

2 P o - o /

3 A / ~ | Vil

4 | 7 i s - 7

5 o - " - 7

6 7 e o - ~

7 | P 7 P s

8 ~ il 5 7~ _~

] g - e P -

10| 7 — ~ - 7

11 < -~ Vi 7

12 | 7 - - o -

13 P 4 . — 72

14 P P - > &

15 | - e P A P i

16 ~ ~ = - P

17 | —~ P ~ b Pl

18 > -~ P o ~

19 -~ ~ ~ 7 S

20 | -~ P 7 S

ASPECTOS GENERALES s' No EEEERERERRARERESE
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el /
cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. /
Los items estén distribuidos en forma légica y secuencial. l/
El nimero de items es suficiente para recoger la informacién. En caso de ser /
negativa su respuesta, sugiera los items a afadir.
VALIDEZ
APLICABLE 4
NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO LAS OBSERVACIONES

Grado Académico:

. ﬁ&/&é&(/ /VAVJ}Z@ lﬁiﬂé Tocip.

:Zh/ 0“49/ 70 drge ) MM&LK&_

Fecha: v
[ 7/01/2007.
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA INVESTIGACION: MARKETING ESTRATEGICO Y EL LOGRO DE LA PROMOCION DE LA CALIDAD DE LOS
PROGRAMAS DE EXTENSION UNIVERSITARIA EN LA SEDE CHORRILLOS
DE LA UNIVERSIDAD SAN JUAN BAUTISTA 2017

Criterios a evaluar
Lenguaje . . -
ITEM Calidad de la Coherencia Induccién ala | adecuado con el | Mide lo que se Obsen;a.:.lones (si ‘?e"e eliminarse
redaccién interna respuesta nivel del pretende il |cars‘e "fn itany; par favor
informante indique)
S| NO S| NO S| * NO S| NO S| NO
1 o7 M Vv W/ v
2 2 o A i 4
3 ¥ " v " a
4 Z z Z 4 /
5 Z Z 7 v /
6 Z P / pa 4
7 Z </ 2 v 5
8 P 1% a i P
9 s P v J
10 7 > P P /
11 o V4 v/ / v
12 v/ prd 4 v 22
13 i P 7 v V4
14 | 54 v v v
15 4 P Z v v
16 s v v v [
17 v v % v v
18 v v v v v
19 v v v v v
20 v v i v’ v’
ASPEC"OS GENERALES SI NO ok o o ke e e o o o o o KOk KOk
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el
cuestionario. v
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. v
Los items estan distribuidos en forma I6gica y secuencial. v
El nimero de items es suficiente para recoger la informacién. En caso de ser
negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir. 4
VALIDEZ
APLICABLE v’
NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO LAS OBSERVACIONES
Validado por: 3 Grado Académico:
NvuRsy MNRME Tt SHAADOVAL Doc 7oR 4
Firma: / e-mail: \
3 ’> 2 {[147‘14(141‘%@ 744«0(, » OOt
(?/c«ﬁg/y_?ﬁi s
— = Fecha: D?'/Df /./9’
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA INVESTIGACION: MARKETING ESTRATEGICO Y EL LOGRO DE LA PROMOCION DE LA CALIDAD DE LOS
PROGRAMAS DE EXTENSION UNIVERISTARIA EN LA SEDE CHORRILLOS
DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA SAN JUAN BAUTISTA 2017

Criterios a evaluar
Lenguaje = . -
TEM Calidad de la Coherencia Induccién ala | adecuado con el | Mide lo que se Obser\:f:lones (si c.iebe eliminarse
redaccién interna respuesta nivel del pretende QAo |cars.e s o, gor v
indique)
informante
sl NO sl NO si__[-NO sl NO Sl NO

1 = = P = -

2 ¢ ¢ P v v

3 & e > ol 7

4 » i/ - e v

5 . -~ e Ll v

6 [ o o v

7 [ e o -

8 ¢ o =~ v

9 # P o o v

10 L [ [ P v

11 " o - v

12 i & il o v

13 - e (2 [ v

14 il ~ o o v

15 | -~ & g - >

16 o~ v / > v

17 [? [ )i g il v

18 / v ~ # v

19 ¥ v d v e

20 v o P v v

ASPECTOS GENERALES sl NO oo ok o ok ok ok ok o ok ok R ok ok
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el o
cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. e
Los items estéan distribuidos en forma légica y secuencial. >
El nmero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser >
negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.
VALIDEZ
APLICABLE v
NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO LAS OBSERVACIONES
Validado por: Grado Académico:
ol J (Ao 3
palos C L WV NersTeR
Firma: e-mail:
CetleSa.c l\ G@ of 3_’ {') eclu L
Fecha: /
03 /ot 1213
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