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Resumen

El presente estudio de investigacién tuvo como objetivo principal determinar la
relacion entre la mezcla de marketing y su influencia en la captacion de clientes
en el sector educativo privado, Lima 2021, por consiguiente, el enfoque de esta
investigacion fue cuantitativo, de disefio no experimental y transversal; en cuanto
a la poblacion y muestra, esta estuvo conformada por 384 padres de familia de
colegios privados, los cuales fueron objetos de investigacion para la recopilacion
de datos. La técnica que se empled fue el cuestionario, el mismo que fue sometido
a juicio de expertos, obteniendo una calificacién del 99%, esta fue considerada
muy alta; asi mismo se obtuvo la prueba del estadistico alfa de Cronbach, la misma
que arrojo un resultado para la primera variable de 0.896 demostrando unnivel de
correlacién muy alta y para la segunda variable de 0.925 demostrando también un
nivel de correlacion muy alta. El resultado de la regresion linea fue deuna
significancia del 0,000 y un r2 de 0.310; de acuerdo a estos resultados se deduce
que existe relacion significativa entre la mezcla de marketing y su influencia en la
captacion de clientes en el sector educativo privado, Lima 2021. En conclusion, al
mejorar las estrategias de la mezcla de marketing, mayor sera la captacion de

clientes que se tendra.

Palabras clave: Mezcla de marketing, captacion de clientes, gestion de

organizaciones
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Abstract

The main objective of this research study was to determine the relationship
between the marketing mix and its influence on customer acquisition in the private
education sector, Lima 2021, therefore, the approach of this research was
quantitative, non-experimental and cross-sectional design; as for the population
and sample, this consisted of 384 parents of private schools, which were objects
of research for data collection. The technique used was the questionnaire, which
was submitted to expert judgment, obtaining a score of 99%, which was considered
very high; likewise, the Cronbach's alpha statistic test was obtained, which yielded
a result for the first variable of 0.896, showing a very high correlation level, and for
the second variable of 0.925, also showing a very high correlation level. The result
of the regression line was a significance of 0.000 and an r2 of 0.310; according to
these results it can be deduced that there is a significant relationship between the
marketing mix and its influence on customer acquisition in the private education
sector, Lima 2021. In conclusion, by improving the marketing mix strategies, the

greater the customer acquisition will be.

Keywords: Marketing mix, customer acquisition, organizational management
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I. INTRODUCCION

Como problema, la pandemia que se genero debido a la COVID-19 tuvo diversos
impactos en los ambitos econémicos, sanitario, social y educativo, siendo la ultima
una de las mas afectadas. Debido a esta situacion se realizaron diversas
restricciones para evitar la propagacion de contagios, implementandose medidas de
bioseguridad, y el cierre temporal de algunas actividades econdmicas. Este cambio
obligatorio en el servicio, fue establecido para continuar con las actividades
educativas que se han venido desarrollando progresivamente, y a la misma vez
determinando una desigualdad en cuanto al servicio ofrecido por las instituciones
educativas de acuerdo a la demografia donde se encuentran ubicados cada uno de

estos centros.

Nos hemos informado de como el mejoramiento del servicio educativo ha venido
transformado la sociedad colombiana, causando un gran impacto no solo en la
educacion, sino también en la economia y la industria en respuesta a los
requerimientos del mercado laboral, esto debido a que Colombia desde el 2015 ha
venido implementando programas virtuales para atender en los diversos niveles
educativos (Empresarial & Laboral, 2017). Lamentablemente en el Peru la transicion

de educacion presencial a virtual no ha sido exitosa.

En el Peru la realidad educativa ha presentado muchas fallas, por la ya
acostumbrada educacién tradicional y la falta de actualizacién en herramientas TIC,
en la mayoria de instituciones educativas. Ademas, la ineficiente economia actual
ha dado pie a los despidos masivos debido a los bajos ingresos, ocasionando el
retiro de alumnado frente a la crisis econdmica, situacion que se ha ido
regularizando y que puede influir en la captaciéon de nuevos clientes para las

instituciones que son motivo de nuestro estudio.

En tal sentido el problema general de la investigacion fue: ;Como influye la
mezcla de marketing en la captacion de clientes en el sector educativo privado -
Lima 20217



Y en cuanto a los problemas especificos fueron: 1. ; Como influye la mezcla de
marketing en la atencién al cliente en el sector educativo privado - Lima 20217, 2.
¢ Como influye la mezcla de marketing en la calidad de servicio en el sectoreducativo
privado - Lima 20217, 3. ; Como influye la mezcla de marketing en la satisfacciéon

del cliente en el sector educativo privado - Lima 20217

El estudio se justifica tedricamente, ya que se encontro problematicas similares
en la literatura cientifica identificada en los anos 2013 al 2021, se encontrdé 11
investigaciones que afianzaron nuestra hipétesis, dichas investigaciones plantearon
discusiones sobre como la mezcla del marketing ha podido ayudar a las empresas
en el sector educativo a mejorar la captacion de clientes, en las instituciones

educativas privadas.

El estudio se justific6 metodolégicamente al proponer una herramienta para
generar conocimiento, buscado de una manera consistente la informacién y
plantearla a nuestra hipétesis, para tal efecto se usé el instrumento cuestionario y
se determind el tamafio de una muestra aleatoria de la cual se obtuvieron resultados
y se estructuraron los planes para proporcionar las mas adecuadas
recomendaciones a las instituciones que apoyaron la realizacion de este estudio. El
estudio fue cuantitativo, nivel explicativo y como objetivo se buscaba establecer la

correlacion sobre cada variable de estudio.

El estudio se justifica practicamente, ya que el desarrollo nos permitioé resolver el
problema general de nuestra investigacion sobre la mezcla de marketing y la
influencia en la captacién de usuarios, para luego de esto determinar las mejores
estrategias para colaborar con el desarrollo institucional y el logro de objetivos de

los planteles, reduciendo los factores negativos encontrados en la investigacion.

Seguidamente, como objetivo general de estudio es que se Determine la
influencia de la mezcla del marketing en la captacion de clientes en el sector

educativo privado - Lima 2021.



Y como obijetivo especifico se buscd: 1. Determinar la influencia de la mezcla del
marketing en la atencion al cliente en el sector educativo privado - Lima 2021; 2.
Determinar la influencia de la mezcla del marketing en la calidad de servicio en el
sector educativo privado - Lima 2021; 3. Determinar la influencia de la mezcla del

marketing en la satisfaccion del cliente en el sector educativo privado - Lima 2021.

Por ultimo, se plante6 como hipotesis general: La mezcla del marketing influye
significativamente en la captacion de clientes en el sector educativo privado - Lima
2021.

Ademas, las hipotesis especificas fueron: 1. La mezcla del marketing influye
significativamente en la atencion al cliente en el sector educativo privado - Lima
2021, 2. La mezcla del marketing influye significativamente en la calidad de servicio
en el sector educativo privado - Lima 2021, 3. La mezcla del marketing influye
significativamente en la satisfaccion del cliente en el sector educativo privado - Lima
2021

Figura 1.
Representacion gréfica general de las hipdtesis planteadas.

Hipotesis general

Hipotesis Especifica 1
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Hipotesis Especifica 2
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Il. MARCO TEORICO

Sobre la investigacion se analizé determinados trabajos relacionados al estudio,

los cuales seran mencionados a continuacion:

En México, el autor Contreras (2019) presentaron una investigacion denominada:
El papel de la mercadotécnica y la comunicacidn corporativa dentro de la gestién de
centros de institucion superior: perspectiva de analisis, esto se llevo a cabo en la
revista “Daena”. El enfoque utilizado para la presente investigacion fue Cualitativo,
y utilizo como muestra analisis de anteriores estadisticas con las cuales se
determind que, en las instituciones tanto publicas y privadas, un buen plan de
marketing implica que este comprometida la institucion en el liderazgo y dinamismo,
que afronten la realidad educativa y apliquen practicas mas eficientes en la labor
interna. El marketing realizado permitira a los miembros de la comunidad identificar
a los alumnos como ciudadanos preparados, criticos y valiosos en la sociedad. Para
lograr que el marketing sea efectivo este debe ser llevado a cabo mediante un
analisis detallado que revela las mejores estrategias y encaminar a las instituciones

al logro exitoso de sus metas.

En México, los autores Matos y Matos (2021) presentaron una investigacion
titulada: Marketing relacional educativo y la nueva tecnologia como determinante en
el desempefio académico de los alumnos. Esto se llevd a cabo en la revista
CIENCIA. El enfoque fue cuantitativo y se utiliz6 como muestra a 40 estudiantes de
los cuales 38 resultados fueron considerados en la escuela preparatoria diurna,
Campeche México. La prueba estadistica usada fue el Chi Cuadrado, y se obtuvo
como resultado de Proceso de a= 0.734 en el factor pedagdgico, a= 0.700 en
beneficios sociales y a= 0.700 en factor tecnologico. Se determin6 que el marketing
relacional es una gran herramienta para el ambito educativo, pues tras su aplicacion,
los resultados han sido completamente satisfactorios, han brindado un gran aporte
a la direccidn estratégica, y determinando un firme soporte para la activada
educativa, esto se ve reflejado en los indicadores de satisfaccion interna puesta en
practica a través de las estrategias de captacion de clientes, como la creacién de
valor, la satisfaccion del producto y la confianza.



En Colombia, los autores Mejia, De la Rosa, Huertas (2021) presentaron un
estudio titulado: Implicancias de la Covid 19 sobre el marketing del servicio
educativo: un estudio desde la motivacidn y estado de animo universitario en
Colombia, en la revista cientifica “EG Estudios Gerenciales”. El enfoque que tuvo la
investigacion fue cualitativo, y se determind que los arquetipos usados en Colombia
y Espana, fueron 3, entre las variables que se mencionaron fueron la confianza, la

satisfaccion y la creacién de valor.

En Ecuador, la autora Ayala (2013) presento6 una investigacion titulada “Marketing
Interactivo Viral en el Area Educativa” en la revista cientifica “Revista Ciencia
Unemi”. El enfoque que tuvo el estudio fue cualitativo, y se llegé a determinar que
actualmente el marketing utilizado en las aplicaciones de uso masivo en linea, tales
como las redes sociales, cada dia mas se estan convirtiendo en instrumentos para
promover las ventas y desarrollar procesos comerciales, pues crean una cultura de
desarrollo en la gestion de los procesos. Aunque no todas las redes son disefiadas
para el mismo fin, han permitido que los estudiantes puedan conocer con antelacion
que tipo de institucidn les brinda los mejores beneficios, los cuales se ajustan a su

realidad econémica y asi evitan ser timados.

En Ecuador, los autores Gomez, Arrubla, Aristizabal y Restrepo (2020)
presentaron una investigacion titulada: Andlisis de las estrategias de marketing
relacional en instituciones superiores de Espana y Colombia en la revista cientifica
RETOS. El enfoque que tuvo la investigacion fue cualitativo, y se determiné que los
resultados del marketing relacional han sido positivos, tanto para los investigadores
como para los integrantes de la institucién, una propuesta administrativa que eleva
los estandares educativos determinados a través de indicadores. Los modelos
aplicados en Colombia como en Espana, presentan un gran enfoque a través de las

variales de satisfaccion, confianza y creacion de valor.

En Peru la autora Badajos (2020) presento una investigacion titulada: El
marketing educativo y calidad del servicio en la organizacion Teside SAC en la
revista cientifica “Gestidon en el tercer milenio”. El enfoque que tuvo la investigacion

fue cualitativo y utilizd como muestra de 134 alumnos egresados en pregrado que

5



tomaron las asesorias en la pedagogico Teside en Miraflores. La prueba estadistica
fue rho de Spearman y se establecio un nivel de Sig. de 0.000. y una correlacién de
0.779. Se comprobd fehacientemente que el marketing educativo esta
completamente relacionado con la calidad en el servicio educativo. Se comprobd
una relacion directa, lo que nos da indicios de mejorar el marketing educacional,
optimizar la calidad de los servicios de la empresa. Al evaluarlo con el coeficiente
de sperman, dio como resultado un 0,779 lo cual nos da una correlacion afirmativa

bastante fuerte sobre cada variable.

En Peru, la investigadora Tufioque (2019) presentaron una investigacion
denominada: Estrategias de marketing educacional para captar clientes en la
institucion ciencia collage en el lugar distrital de Morrope, 2018. El enfoque que tuvo
la investigacion fue cualitativo y se determind que las estrategias usadas en el
marketing educativo, permitieron la creacién de herramientas que refuercen la labor
educativa, establezcan el acercamiento de los padres de familia, publicar las
promociones y descuentos para el publico objetivo ya sea en cualquier nivel

educativo.

En Perq, el investigador Periche (2019) presento un estudio rotulado como
Marketing estratégico y la incidencia en las empresas en la “Tesis- Universidad de
Lambayeque”. El enfoque que tuvo la investigacion fue cualitativo y se determiné
gue las estrategias de marketing no han sido tomadas en cuenta para lograr que la
organizacion sea reconocida. La presente investigacion nos sefiala como un uso

adecuado de las 4 P’s del marketing, nos brindara clientes satisfechos y leales.

En Lima (Peru), el investigador Taira (2021) presento una investigacion titulada:
Estrategias del marketing educacional para el posicionamiento en la |.E.P.
Inmaculada bilingtie, 2018, en el centro universitario USP. El enfoque que tuvo la
investigacion fue cualitativo y se determind que el marketing educativo no ha sido
implementado correctamente en las instituciones educativas, esto debido a que las
propuestas planteadas no han sido las idoneas para llegar al publico objetivo, tales

como exhibir sus ventajas competitivas y la deficiencia en la calidad de servicio.



En Lima (Peru), el autor La Torre (2019) presento una investigacion titulada:
Publicidad digital y captacion de usuarios en la |.E. particular Majestuosa Virgen de
la Puerta, Carabaylo — 2019, llevada a cabo en el centro universitario UCV. El
enfoque fue cuantitativo y utiliz6 como muestra 70 padres de familia del colegio. La
prueba estadistica de Alfa de Cronbach tuvo como resultado en captacién de
clientes y publicada digital una correlacién de 0.793 con una significancia de (0.000),
en relacion a la captacion de clientes y e-marketing que se obtuvo una correlacion
de 0.728 con una significancia de (0.000), en la concordancia entre redes sociales
y la captaciéon de usuarios se llegd a obtener una correlacion de 0.742 con un
resultado en el valor significancia de (0.000) y en la conexidn sobre la captacion de
clientes y web site, se llegé a obtener una correlacion de 0.731 con un valor de
significancia de (0.000) y se comprobd que el marketing digital generdé un aumento
sustancial en la captacién de los clientes, mediante el coeficiente de spearman
obtuvimos una correlacion de 0.793 con un nivel obtenido de Sig. de (0.000), lo que
nos indica que el marketing digital tiene el potencial de captar clientes y mejoras

continuas para la institucion.

Seguidamente, detallaremos las teorias que avalan nuestro tema, y que
fundamenten adecuadamente nuestras dos variables de la investigacion.
Las 4 p’s del marketing es una de las teorias mas usadas, al respecto, Kotler y
Armstrong (2008) nos indica que una vez que la empresa decidié cual sera la
estrategia general competitiva de marketing que utilizaran, se procedera a comenzar
la planificacion, empleando los factores usados en la teoria de las 4 P’s,el titulo es
la mezcla del marketing la cual es una herramienta que concentra 4 etapas del
mercadeo, la combinacién de estas etapas incluye los atestados para laobtencion
de las metas internas y externas de la compafia. Es el método para incluirlos factores
que actuan en la oferta y demanda del producto. Las variables de esta metodologia
son llamadas las cuatro P’s, las cuales incluyen, plaza, promocién, precio y

producto.



Figura 2.
Las cuatro P de la mezcla de marketing.
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El producto son todos los productos (materiales o inmateriales) que la empresa
es capaz de producir, mismos que debemos hacer conocer en el mercado y afianzar
su venta, resaltando sus cualidades principales como son: calidad, disefo, marca,

embace, caracteristicas, servicios, etc.

El precio es el valor monetario necesario para realizar la transaccion, la
adquisicion de producto o servicio, la obtencién del mismo es por mutuo acuerdo

entre las partes que hacen la transaccion.

La plaza es el punto de venta y muestra de los productos que son ofertados, en

€l se utilizan las herramientas de marketing para realzar las cualidades del producto.

La promocioén es la manera de poner en vitrina las ventajas de los productos,

convencer y transformar a los compradores potenciales a clientes.

Otra teoria aprobada del marketing mix es la de Arellano (2010), la cual no

solamente se enfoca en hablar de las cuatro P’s, los cuales son los términos usados



en la mezcla de marketing. El motivo es que cada una de estas variables repercute
directamente en un area del funcionamiento de la empresa, produciendo el éxito a
base de calidad y un buen servicio. En tal sentido, al vender un producto
sobrevaluado de bajo costo este no podra obtener éxito en sus ventas y si es de alta
calidad a precio bajo la empresa pierde en su produccion. Es por ello que el buen

uso de estas variables genera un gran impacto en la empresa.

El producto en este caso es el producto o servicio que es generado por la

empresa para satisfacer una necesidad.

El precio es el costo del producto o servicio al que ambas partes tanto vendedor

como cliente llegan al final del acuerdo de compra venta.

La promocidn es la comunicacion que tiene la empresa a través de sus canales
con sus clientes, con diferentes finalidades, informativas, de promocién, generar

confianza, interés y preocupacion en el servicio.

La plaza es el lugar donde se produce la venta, donde se realiza las cualidades

del producto que se quiere vender.

Para el desarrollo de nuestro tema de investigacion es importante la compresion
del macroambiente externo del programa de marketing, los que han sido
determinantes para el logro ya sea positivo 0 negativo de los objetivos planteados
por las técnicas de marketing, en tal sentido, Stanton (2000), nos indica que un
cambio es considerable en factores claves como la demografia, la situacion
financiera, la accion de la competencia, las fuerzas externas tales como sociales,
culturales, politicas y legales, por ultimo la tecnologia influye en la decision para el

consumo del servicio.



Figura 3.

Macroambiente Externo de programa de Marketing.
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La demografia esta referida a los analisis estadisticos que representan los
factores de las personas, donde viven, donde estudian, el tamafno de la poblacion,

la situacion econdmica, la distribucion de la comunidad, etc.

Las condiciones econdémicas son en primer lugar las que determinan cuanto
dinero se tiene para la inversion en el ciclo productivo, las etapas del ciclo son la
prosperidad, la recesién y la recuperacion. El segundo punto es la inflacién, que
significa un incremento en el precio por los servicios y bienes, esta se debe al
desequilibrio del alza de los precios comparado con los ingresos de la poblacién,
esta afecta a las politicas de gobierno y determina la capacidad de consumo del

usuario.
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La competencia nos habla de las empresas capaces de fabricar el mismo
producto o brindar el mismo servicio, como se enfrentan entre si para tomar la
preferencia de los consumidores. De estos podemos determinar la competencia de
marca, la cual nos explica sobre el consumo de productos o servicios similares. La
competencia de productos sustitutos, que son los que satisfacen la misma
necesidad, pero no son en estructura iguales. Y por ultimo toda la empresa, esto
depende de la capacidad de compra del usuario, ya que una misma empresa
produce bienes o servicios similares que son aceptados dependiendo del dinero que

el usuario puede gastar.

Las fuerzas sociales y culturales nos hablan de las preferencias cambiantes de
los consumidores, las cuales evolucionan constantemente debido a su estilo de vida,
valores y creencias. De entre las que podemos mencionar la preocupacion del
ambiente natural, el cambio en los patrones y roles de género, y el premio al tiempo,
este punto habla de la reduccion de las empresas y el acumulamiento de horas de
trabajo al que estan expuestos los trabadores por ultimo la salud y buena condicion

fisica la que en los ultimos afnos ha tomada gran importancia.

Las fuerzas politicas y legales, determinadas por estado que las acoge, las
empresas son limitadas en las categorias de politicas monetarias, politicas fiscales,
legislacion y regulaciones sociales, el vinculo que tiene el gobierno con algunas
industrias y la legislacion con relacion al marketing (leyes de juego entre las

empresas).

Sobre la Tecnologia, en los ultimos afos esta ha venido renovandose
constantemente, interviniendo en cada area econdmica, electrodomésticos,

medicina, ingenieria industrial, entretenimiento, entre otras.

Acerca del proceso de decision de compra de nuestro servicio, Stanton (2000)
nos indica que, para determinar la férmula del conocimiento, existen etapas que
pasan de la recepcion de informacion, fuerzas sociales, fuerzas de grupos, fuerzas

psicologicas y los factores situacionales.
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Figura 4.

Proceso en la decision de compra y factores que influyen en él.

Proceso en la decision de compra y factores que influyen en él, como apreciamos
en la figura 4, el reconocimiento de la necesidad, el usuario siente las ganas de
obtener el producto o servicio para luego identificar la alternativa, familiarizandose
con marcas y productos conocidos previamente, luego evalua las alternativas
determinando los beneficios y perjuicios que puede poseer el producto, en base a
ello toma la decision, pero al terminar con ella desea saber si la eleccion tomada fue

la mas adecuada.

Es importante reconocer que este proceso no siempre termina en la compra del
producto o servicio, el usuario puede terminar el proceso en cualquier etapa, o hacer

gue demorar mucho cualquiera de ellas.

La teoria de McCarty conocida ampliamente por nosotros como las 4 Ps del
Marketing, encierra 4 actividades fundamentales, las cuales son el precio, producto,
promocion y plaza. Sin embargo, para reflejar con total claridad el espectro del

marketing existen mas formas de categorizar las realidades modernas. Segun Kotler
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(2000) Al respecto existen mas teorias las cuales aducen que la realidad actual del
marketing debe cambiar el concepto de las cuatro P’s por otras P’s que reflejarian
la realidad moderna. Segun Kotler (2000) en la actualidad las dimensiones de las 4
P’s deben ser modificadas para mostrar una mayor significancia en cuanto los
conceptos del marketing, la actualidad requiere que las dimensiones sean personas,
procesos, programas Yy performance, las cuales abarcaran una mejor

representatividad ante la actualidad del marketing.

Figura 5.

Las cuatro Ps de la mezcla de marketing

Producto

Variedad de productos
calidad, diserio, caracteristicas,
marca, envasado, tamanos,
servicios, garantias, devoluciones.

Precio

Precio de lista (tarifa)
descuenos, incentivos,
periodo de pago,
condiciones de crédito.

Plaza

Canales, cobertura
surtidos, ubicacion
inventario, transporte.

4PS |

Promocion

Promocion de ventas,
Publicidad, fuerza de ventas,
relaiones publicas,
marketing directo.
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Figura 6.

La evolucion de la direccion de marketing

EVOLUCION

TRADICIONAL

4Psdela

mezcla de marketing

Producto ~ Precio Plaza

Programas

4Ps de la direccion de
marketing moderna

El factor personas es el reflejo de la informacion recabada por los empleados,
los mismos que tiene contacto directo con el cliente y son la base del éxito del

marketing.

El factor procesos, contiene las funciones internas de creatividad y estructura
qgue estan inmersos en la toma de decisiones, direccion de marketing y controlan el

adecuado avance de los mismos.

El factor programas, dirige las actividades que son dirigidas al consumidor el

cual abarca dentro de ellas las 4 Ps. Sin importar las tendencias actuales.

El factor performance, esta enfocado en recabar la informacion terminado el

proceso para determinar su implicacion en las finanzas de la empresa.

Las fases de la investigacion de mercados es un instrumento que nos permitira
determinar con eficacia a donde apunta la empresa y como llegar al publico
consumidor, al respecto Kotler (2000) define que el proceso de investigacion esté

compuesto de 6 fases que son la identificacion del problema. El desarrollo de un
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buen plan inicia generalmente con recabar los datos, prosiguiendo con la evaluacién
de la informacioén, para luego presentar los resultados y finalizar con la toma de

decisiones.

Figura 7.
Proceso de Investigacion de mercado segun Kotler

y los objetivos
de la investigacion

La definicidén del problema, los gerentes en este punto deben informarse de todos
los factores que afecten el desarrollo de la empresa, esto sentara las bases para

elaborar un plan de desarrollo que es el fin de este proceso.

La captacion de clientes y retencidén de los mismos es un factor de importancia
para esta investigacion, Kotler y Armstrong (2017) sefalan que captar y mantener
la clientela en un volumen constante se convierte en un vinculo que beneficia a la
empresa, es por ello que el fin de este proceso es la fidelizacion. Compuesto de la
atencion al cliente (que representa el trato), la calidad del servicio (representada por
él nivel de perfeccién de los productos) y la satisfaccion en los clientes (la relacion

del cliente, post venta).
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Figura 8.

Captacion de Clientes

CAPTACION DE CLIENTES

A5 -y
S

[ Atencién Calidad [ Satisfaccion

Cliente Servicio /| Cliente

La atencion al cliente, esta etapa nos habla de los canales que se implantan en
la institucidon para la comunicacion efectiva con la empresa, brindando a través de

ella una experiencia de servicio que satisfaga a nuestro cliente.

La calidad de servicio, proviene de la respuesta humana tras cumplir con la
necesidad y su ves la complacencia de la misma, a través de la calidad de un

servicio brindado o por un producto.

La satisfaccién del cliente, es la experiencia gratificante al comprar o recibir el

producto, atiende al cumplimento de las expectativas.

El modelo AIDA es una herramienta de analisis para la orientacion y la eleccion
sobre la adquisicion un producto o servicio. De acuerdo con Baca (2014) nos
comenta que el método de ventas AIDA, es una técnica muy utilizada y conocida
para generar interés en la compra, dicho nombre se desglosa en cuatro etapas las

cuales son; el interés, la accion, el deseo y la atencion.
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Figura 9.
Modelo Aida

La atencidn, en esta etapa el objetivo principal es conseguir la atencién del

cliente haciendo que este perciba la oferta

El interés, una vez que se captd su atencion, el cliente se encuentra motivado en
generar una compra debido a diferentes factores como un precio atractivo,

promocioén entre otros

El deseo, lejos de las dos etapas anteriores aqui el usuario mantiene en pleno
sus sentidos, atraido por los destalles y como estos satisfacen la necesidad latente

del individuo.

La accion, es la accién directa de compra por producto o servicio brindado por

la empresa.

La investigacion estuvo justificada teéricamente, en relacién a Fernandez (2020),
Arias (2012), Baena (2017), Méndez (2011) y Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez
(2014), puesto la tesis sobre la tematica de estudio posee la caracteriza de ser una
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fuente bibliografia que ayude a otros investigadores en el futuro. El presente estudio
analizo cada variable “Captacidn de clientes y mezcla de marketing” revisando las
teorias de Kotler y Armstrong (2008) y Kotler y Armstrong (2017), se formulé un
estudio para el llenado del vacio literario relacionado con el titulo de la mezcla de
influencia y el marketing en la captacion de usuarios en el sector educativo privado
2021.

La metodologia de estudio se encontrd justificada, de acuerdo a Fernandez
(2020), Arias (2012), Baena (2017), Méndez (2011) y Naupas, Mejia, Novoa y
Villagomez (2014), el argumento principal que caracteriza este estudio es elaborar
un método de investigacion la cual permita aplicarse libremente por la comunidad
cientifica. Dentro del estudio se desarroll6 un formulario con el que se medira cada
variable de estudio “Captacion de clientes y mezcla de marketing”; referido
cuestionario consta de 11 item y se valido por expertos en la materia, presentando

ademas una alta confiabilidad.

La investigacion se justificO practicamente. Relacionado a las teorias de
Fernandez (2020), Arias (2012), Baena (2017), Méndez (2011) y Naupas, Mejia,
Novoa y Villagémez (2014), este tipo de investigacion se realizé para la busqueda
de soluciones acerca de una realidad problematica existente. Asimismo, la
investigacion realizada pudo establecer que la mezcla del marketing influye en la

atraccidn de usuarios en el sector educativo privado 2021.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

La orientacion principal de esta investigacion fue que se realice un estudio
explicativo descriptivo descriptiva, ya que determinaremos las relaciones de causa
y efectos de las variables en cuestion, de disefio no experimental, porque la mano
de los investigadores no interviene en el ambiente de la muestra. Ademas, el estudio
fue de corte transversal ya que la informacién recabada es obtenida en una hora y
momento especifico, por lo consiguiente es que el estudio estaba basado en lo

referido por:

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) Afirman que el disefio de investigacion
es el desarrollo de una tactica o maquinacion para lograr un veredicto rapido a un
dilema. Un disefio no experimental es aquel en el que las variables no estan
manipuladas, en tal caso no se pueden controlar ni ser influenciadas; esta tesis es

transaccional debido a que recopila datos en un momento dado.

Nivel de investigacién: La investigacion tiene una magnitud explicativa, en el cual
se determind la influencia de nuestras variables, Mezcla de marketing en la
captaciéon de clientes, permitiéndonos saber que, si una variable fluctua, la otra
variable puede intensificarse o minimizarse, lo que se traduce en que es posible que
se determine si existe una correlacién negativa o positiva, y también saber cuanto

efecto tiene una variable sobre la otra. Arias (2016)

Identifico que el nivel de estudio refiere sobre el grado de intensidad del

fendbmeno humano que es el causal de la investigacion. Pino (2018)

Determina que el estudio puede ser causal o explicativo, debido a que surge de
la investigacion descriptiva y correlacional, porque forma parte del proceso de

investigacion y explica de manera muy concisa la conducta de las variables.

Tipo de investigacién: El tipo de estudio es aplicada; dado que se pusieron en
practica el discernimiento sobre las teorias que explican la captacion de clientes y

la mezcla de marketing, mismas que se pusieron en practica para lograr el objetivo
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planteado como problema de la institucion. Carrasco (2008) nos dice que la
investigacion aplicada posee unos objetivos practicos para desarrollar cambios en
un area determinada solucionar problemas concretos, Esta investigacion se basa en

teorias cientificas que son el resultado de las investigaciones basicas anteriores.

3.2 Variables y operacionalizacién
Variable Independiente
Mezcla de Marketing

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) hace referencia que las empresas
al determinar los objetivos a los que apuntan requieren de un plan, para lo cual
son frecuentemente usadas las 4 variables, producto que en concepto es el objeto
de venta o del servicio brindado, precio, es el costo que se le asigna paraser
competitivo en el mercado, plaza, el lugar de venta del producto y promocion,nos
habla del como se promociona el producto, cada una de estas variables contiene

indicadores que permitiran el logro de las metas que desea la compainia.
Variable Dependiente
Captacioén de Clientes

Segun Armstrong (2017) la capacidad de una empresa de mantener y agregar
clientes depende de como este se fidelice con el producto, para lograr que el
cliente se sienta identificado y atraido por el producto, para que esté motivado a
la compra usaremos la variable de atencion al cliente, que nos habla de como
mantener la atencioén del individuo con informacidén necesaria y precisa sobre el
producto, calidad de servicio nos habla de la satisfaccion del cliente que consume
el producto y satisfaccion del cliente que muestra ante los mas altos estandares

de aceptacion de los mismos.

La matriz de Operacionalizacién se encuentra en el anexo 01.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion fue considerada infinita. Relacionado con Arias, Villasis y Miranda
(2016) nos indican que la poblacion hace referencia al total o conjunto de elementos
con la cual se realizara el estudio, la cual comparten caracteristicas similares. En
este caso los padres de familia con que tenga nifnos en edad escolar que habitan en
San Juan de Lurigancho.

Segun Hernandez Sampieri (2010) la muestra es un sub grupo de la poblacién o
universo que cumple con las caracteristicas buscadas. Para este estudio, la muestra
ascendio a 384 padres de familia con que tenga nifios en edad escolar que habitan
en San Juan de Lurigancho (ver anexo 13).

Eltipo de muestreo utilizado para esta investigacion es el muestreo probabilistico
de tipo aleatorio simple. Esto debido a que cualquier persona adulta, que cuente con
la caracteristica de ser padre de un alumno en colegio particular, puede ser parte de

la muestra.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica utilizada es la encuesta. Valderrama (2017) menciona que se
comprende que la técnica es una manera propia de recopilar datos y facilitar la

recoleccion de informacidn para el estudio en el que se aplicara.

El instrumento utilizado fue un cuestionario. Segun Hernandez (2014), un
cuestionario es una herramienta compuesta por preguntas que estan destinadas a
obtener informacion congruente sobre una teoria o hipotesis. Cabe mencionar que
el instrumento se nuestra investigacion este compuesto de 11 items para la
medicién de nuestra primera variable y de 8 items para la medicién de nuestra

segunda variable.
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Figura 10.

Distribucion de items por dimension y variable.
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De igual forma, la escala utilizada en cada respuesta fue mediante Likert,
contando con dos tipos de opcion del 1 a 5 en una escala nominal tal como la

mostraremos a continuacion.

Tabla 1
Codificacién de alternativas de respuesta.

Alternativa de respuesta Codificaciéon
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Nota: Elaboracion propia.

La validez fue presentada y validada por juicio de expertos utilizando para ello
enfoques cualitativos y cuantitativos, cuya opinion personal se situa en el (anexo 6)

y la decisién de aplicabilidad se ubica en el (anexo 7). Resultando que el instrumento
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si puede ser aplicado. En este sentido el analisis de la fiabilidad a través del V de
Aiken que fue calculado es de 0.99, estableciéndose segun la escala como muy

bueno (ver anexo 8 y 9)

Tabla 2
Resultados del juicio de expertos

Experto Opinion de aplicabilidad
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable
Dr. Abraham Cardenas Saavedra Aplicable
Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable

Nota. Elaboracion propia.

Se realizado un andlisis factorial confirmatorio sobre cada variable. Se concluyo
que la informacién presento una consistencia y robustez interna media alta en la

carga factorial (ver Anexo 16).

Ademas, por medio de la aplicacion Spss se procedio a la revision de cada
covarianza de las dimensiones y items. Encontrando un valor consistente sobre
1.00. Para una informacion mas detallada observar el Anexo 17 (Resultados del

ajuste del modelo)
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Figura 11.

Presentacion grafica de covarianzas de los items y dimensiones de la variable

‘mezcla de marketing”.
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Figura 12.

Presentacion grafica de covarianzas de los items y dimensiones de la variable

“captacion de clientes”.
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La confiabilidad se obtuvo por medio de Alfa de Cronbach y 2 mitades de

Guttman, Cuya coeficiencia fue interpretada por la valoracién de Chavez-Barboza y

Rodriguez-Miranda (2018). Visto en la tabla 3.
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Tabla 3

Valoracion de coeficiente de alfa de Cronbach y dos mitades de Guttman.

Intervalo al que pertenece el Valoracion de fiabilidad de items
coeficiente alfa de Cronbach analizados
[0; 0,5] Inaceptable
[0,5; 0,6] Pobre
[0,6; 0,7[ Débil
[0,7; 0,8] Aceptable
[0,8; 0,9 Bueno
[0,9; 1] Excelente
Tabla 4

Resultado de confiabilidad por el coeficiente de alfa de Cronbach.

Variable Coeficiente de alfa de Cronbach Interpretacion
Mezcla de Marketing 0.896 Se califica como muy alta
Captacion de Clientes 0.925 Se califica como muy alta

Segun el resultado emitido de confiabilidad por medio de Cronbach, sobre la primera
variable “Mezcla de Marketing” el coeficiente es de 0.0896, en la variable 2
“Captacion de clientes” el coeficiente es de 0.925 (excelente). El coeficiente de 2

mitades de Guttman es de 0.716 resultado (bueno)

3.5 Procedimientos

Para el ejercicio de esta investigacion se coordind con diversas instituciones
educativa, para lunes 3 de enero, fecha en la que inician las actividades dematricula,
se realice la recaudacioén de la informacion a través del canal virtual, conla presencia

de los integrantes de la investigacion en las instituciones de forma
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presencial, se hara llegar a los padres de familia una encuesta a través de Google
Forms donde esperamos tomar el total de la muestra de 384 padres de familia con
nifos y jévenes en edad escolar hasta el 24 de Enero. Luego los resultados seran

procesados a través del Software SPSS V.21.

3.6 Método de analisis de datos

En este estudio se utilizé la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, ya
que la poblacion de la muestra resulto mayor a 50 individuos, con la que se pudo

comprobar que el dato obtenido presentaba una frecuencia normal.

Se detall6é cada dato descriptivo general, reduciendo asi los datos recolectados
por el valor estadistico, tal como la media, el valor maximo y minimo, el rango, la

varianza estadistica y desviacion estadistica.

A su vez, se realizd el estudio de informacidén descriptiva por item, logrando
revelar la frecuencia de la informacidén emitida por los encuestados y el porcentaje:

acumulado, valido y general.

Para concluir, se ejecutd la prueba de hipoétesis, para determina la posible
solucién que se aceptaba y rechazaba, esto por medio de la prueba estadistica de

regresion lineal.

3.7 Aspectos éticos

Para nosotros como investigadores, es de vital importancia que la informacién
redactada en este documento este considerada dentro de los mas altos principios

éticos como son:

Honestidad académica: Los datos conseguidos en la investigacion fueron
aplicados con todos los cuidados con responsabilidad, para obtener una muestra
que sea realmente significativa para la investigacion, que obedezca de manera
trasparente a los métodos, protocolos y procedimientos. Los datos son totalmente

reales, no cabe en esta investigacion cuestionamiento ni falacias.
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Manejo responsable de la investigacién y confidencialidad: Los datos que
se generen como resultado del ejercicio investigatorio, no seran usados para otros
fines que no sean los objetivos de esta investigacion, no se usaran como ventaja
para terceros. Y terminada la investigacion los resultados seran ingresados

unicamente a los repositorios certificados de la universidad.

Reconocimiento y respeto de los derechos de autor: Dentro de la
investigacion que se desarrollan se debera citar las fuentes y bibliografias que se
estan utilizando para el desarrollo de la investigacion. La difusion y anuncios

producto de la investigacion deben estar inscritas en la universidad cesar vallejo

Consentimiento informado para el desarrollo del estudio: Todas aquellas
personas que se encuentren dentro de la investigacién deben ser informados con
anticipacion y antes de comenzar a desarrollar la investigacion deberan presentar
su consentimiento por escrito. Aquellos participantes que sean menores de edad

deberan presentar el consentimiento de sus padres o tutor responsable.

Finalidad de investigacién orientada al bien: El objetivo de la investigacion
cientifica desarrollada en este documento esta disefada para ampliar el
conocimiento para el beneficio de la sociedad, de las personas en la comunidad. No
esta disenada para causar dafio sino mas bien para dar soporte y apoyo a las

empresas estudiadas.

Justicia en el desarrollo de la investigacion: Las personas que estan
participaron en el proyecto de la investigacion deben ser tratadas con total equidad
en el desarrollo de este proceso, ademas de ser justos en cuanto a la division del

trabajo y los beneficios que este conlleva.

Divulgar y compartir los resultados de la investigacion: Los participantes de
la investigacion deben informar los resultados obtenidos a través de todos los
medios (publicaciones, redes sociales, entre otras). La informacion recaudada no

debera ser ocultada por los investigadores

Transparencia en el uso de recursos para la investigacion: Los recursos

usados en esta investigacion, personas, herramientas, técnicas y econdmicas han
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sido utilizada con total transparencia, y de la misma manera se emitiran los

resultados obedeciendo a la honestidad y responsabilidad que esta implica.
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IV. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad.

En cuanto al resultado, se empleé la prueba de normalidad, lo que relacionado
a Bernal (2010) sirve para que se conozca la frecuencia en la distribucion de
informacion. La tabla 03 brindo el resultado que se llevd a cabo por medio de
Kolmogorov Smirnov. De igual forma, Khrueasom y Pongpullponsak (2017) sefialan
que esta prueba de enfoque no paramétrico y sirve para que se determine la
comparacién y comportamiento de los graficos. Ademas, se aplica cuanto la

muestra no es normal o no se encuentra normalmente distribuida.

Tabla 5
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

DIM 6 V1 V2
.. DIM7 DIM 8 .
DIM 1 DIM 2 DIM3 DIM 4 Atencio Calidad Satisfac Mezcla Cgptam
Product : Promoc - de 6n de
Precio . Plaza de cion del . .
0] i6n Al Servicio Cliente Marketi Cliente
Cliente ng s
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384

Paramet Media 3.9705 3.8125 3.8637 3.9349 3.9609 3.9063 3.9831 3.8918 3.9391

ros Desviaci
normale 4ntipica 64791 62639 .63475 67860 .69296 56497 58292 .43836 .47351
Sa,b

Diferenci Absoluta 122 146 168 168 163 127 204 .084 .089
asmas  Positiva .093 104 .084 109 106 127 171 .049 .089
extrema N .

. egatva  _122  .146 -168 -168 -163 -118 -204 -084  -066
Z de Kolmogorov-

Smimov 2397 2867 3299 3300 3196 2485 4.003 1.653 1.753
Sig. asint6t. .000 000 0.000 0.000 0.000 000  0.000 .008 .004
(bilateral)

Relacionado a la Tabla 5, mediante la prueba de normalidad de Komogorov
Smirnov, la significancia asintotica calculada entre 0.000 y 0.008, lo que es inferior
a 0,05. Esto se puede interpretar como que no existe normalidad en la frecuencia

de informacién de cada variable y dimension.

En la tabla 03, en merito a la prueba KS se obtuvo que la Sig. resulto inferior a
0.05 siendo que los datos no resultan normales, siendo que el resultado

corresponde a la variable “Mezcla de marketing” fue de 0.008, y la coeficiencia de
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KS para la variable “Captacion de Clientes” fue 0,004, de igual forma el valor para
cada dimension resulto de 0.00. Se llego a concluir que tanto las dimensiones como

variables no presentan una frecuencia normal.

Se llevd a cabo el detalle estadistico descriptivo, lo que permite que se conozca

el rango estadistico, la varianza y desviacion estandar y promedio de las respuestas.

Tabla 6
Estadisticos descriptivos generales
Desv.
Item, dimensidn o variable N Rango Minimo Maximo  Media tip. Varianza
01. Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio 384 3 2 5 4.04 805 649
02. La Calidad educativa del colegio se mantiene en el tiempo 384 3 2 5 3.91 897 805
03. Estas orgulloso de llevar la marca del colegio 384 3 2 5 3.96 872 761

05. Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito

4 5
06. Los periodos de pago son respetados en la institucion 384 4 1 5 3.89 850 723
07. La publicidad del colegio es atractiva 384 4 1 5 4.04 826 682
08. Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacion 384 4 1 5 3.81 847 717

11. La ubicacion del colegio es asequible 384 4 1 5 411 .862 743
12. Los informes que se brindan sobre la institucion son realizados con amabilidad 384 3 2 5 4.09 782 611
13. Los reclamos son atendidos con rapidez 384 4 1 5 3.84 973 .947
14. Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad 384 4 1 5 3.85 902 814
15. Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia 384 3 2 5 3.85 850 722
16. Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad 384 4 1 5 4.03 842 710
17. La institucién a la que asiste cuenta con planes de seguridad 384 3 2 5 3.90 727 528
18. La ensefianza del colegio responde a las mas altas expectativas 384 3 2 5 3.94 729 532
19. El valor percibido por la institucion es satisfactorio 384 4 1 5 4.03 751 563
Dimension_1_Producto 384 3.00 2.00 5.00 3.9705 .64791 420
Dimension_2_Precio 384 3.33 1.67 5.00 3.8125 .62639 .392
Dimension_3_Promocion 384 3.33 1.67 5.00 3.8637 .63475 403
Dimension_4_Plaza 384 3.50 1.50 5.00 3.9349 .67860 461
Dimension_5_Atencion_al_Cliente 384 3.0 2.00 5.00 3.9609 .69296 480
Dimension_6_Calidad_de_Servicio 384 3.25 1.75 5.00 3.9063 56497 319
Dimension_7_Satisfacion_del_Cliente 384 3.00 2.00 5.00 3.9831 58292 .340
Variable_Mezcla_de_Marketing 384 273 227 5.00 3.8918 .43836 192
Variable_Captacion_de_Clientes 384 2.75 2.25 5.00 3.9391 47351 224
N valido (segun lista) 384

En relacion a la tabla 6, se logré identificar la cantidad de personas encuestadas
(los valores minimos y maximos, 384, el rango de respuesta, la varianza para cada

item, variable y dimension.
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Se identificé la fortaleza. Los items con una media mas alta son “11. La ubicacion
del colegio es asequible” con 4.11; “12. Los informes que se brindan sobre la
institucion son realizados con amabilidad” con 4.09; “01. Estoy conforme con el
servicio brindado por el colegio” y “07. La publicidad del colegio es atractiva” ambos
con 4.04. Se llegd a concluir que la fortaleza de la institucion es: la ubicacién, la
amabilidad al momento de brindar informes, el servicio y la publicidad. Se identificd
debilidades. El item con una media mas alta fue “09. Recibe informacion de las
promociones de venta a través de redes sociales” con 3.74; “04. El colegio brinda
descuento por el cumplimiento de pago” con 3.76; “10. Esta presente la informacion
de la institucion en los canales virtuales” con 3.76. se llego a concluir que la debilidad

del centro es: la promocion, los descuentos, canales de informativos.

Sobre la dimension de la mezcla de marketing, el producto obtuvo una media de
3.9705; el precio 3.8125; la promocién 3.8637; y la plaza 3.9349.

En cuanto a la dimension de la variable captacidn de clientes, atencion al cliente
llego a obtener una media de 3.9609, la satisfaccion del usuario con una media de
3.9831 y la calidad de servicio de 3.9063.

Finalmente, la variable mezcla de marketing llego a obtener una media de

3.8918; y sobre la variable de captacidon de usuarios 3.9391.
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Figura 13.
Medidas de Variables y dimensiones

Medias de las variables y dimensiones
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En el siguiente cuadro mostraremos los resultados descriptivos item por item.

Tabla 7
Estadisticos descriptivos generales

Conclusion del item grafica

L E0on SM0E SO0 HTMN TR NP

El 51.6% de los encuestados se mostro De acuerdo con el
enunciado “1. Estoy conforme con el servicio brindado por el
colegio”.

El 43.2% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “02. La Calidad educativa del colegio se mantiene en el
tiempo”. 7
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El 45.1% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “03. Estas orgulloso de llevar la marca del colegio”.
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-
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El 56.3% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “04. El colegio brinda descuento por el cumplimiento de

pago”.

El 50.0% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “05. Ante la coyuntura el colegio ha tenido
consideraciones de crédito”.

El 47.1% de los encuestados se mostrd De acuerdo con el
enunciado “06. Los periodos de pago son respetados en la
institucion”.
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El 44.0% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “07. La publicidad del colegio es atractiva”.
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-
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El 44.5% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “08. Recibe anuncios frecuentemente en los medios de
comunicacion”.

G PR AW 31 VIO K RO 24 O

El 48.4% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “09. Recibe informacidén de las promociones de venta a
través de redes sociales”.

R T e B E U

El 40.9% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “10. Esta presente la informacién de la institucion en los
canales virtuales”.
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El 44.0% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “11. La ubicacidn del colegio es asequible”.

UL oA BACLIH 3 A 2 48 RINGATH

El 46.1% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “12. Los informes que se brindan sobre la institucion
son realizados con amabilidad”.
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El 46.1% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “13. Los reclamos son atendidos con rapidez”.

El 46.4% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “14. Nuestro personal tiene capacidad de respuesta
ante”.

El 48.4% de los encuestados se mostrd De acuerdo con el
enunciado “15. Al momento de brindar informes el personal lo
atiende con empatia”.

PRI 300000 WA L X DN e
Pk

El 47.9% de los encuestados se mostrd De acuerdo con el
enunciado “16. Los miembros de la plana docente gozan de
fiabilidad”.

El 58.9% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “17. La institucidn a la que asiste cuenta con planes de
seguridad”.
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El 52.9% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “18. La ensefianza del colegio responde a las mas altas
expectativas”.

R e e

El 50.5% de los encuestados se mostré De acuerdo con el
enunciado “19. El valor percibido por la institucion es
satisfactorio”.

Tabla 8
Niveles por dimension y Variable
Dimensiones y Variables Va'ofes . Porcentaje. .
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
D1: Producto 353 14 17 91.93% 3.65% 4.43%
D2: Precio 326 24 34 84.90% 6.25% 8.85%
D3: Promocion 333 23 28 86.72% 5.99% 7.29%
D4: Plaza 329 35 20 85.68% 9.11% 5.21%
D5: Atencion al Cliente 324 36 24 84.38% 9.38% 6.25%
D6: Calidad de Servicio 352 16 16 91.67% 417% 4.17%
D7: Satisfaccion del Cliente 341 35 8 88.80% 9.11% 2.08%
V1: Mezcla de Marketing 372 1 11 96.88% 0.26% 2.86%
V2: Captacion de Clientes 373 4 7 97.14% 1.04% 1.82%

En relacion a la tabla 8, se demostro que base a la primera dimensién 1 “producto”,
que la generalidad de personas encuestadas muestra un porcentaje alto (353
padres de familia, 91.93% de la totalidad. Por la dimensién 2 “precio”, se muestra
en porcentaje alto (326 padres de familia, 84.90% de su totalidad). Ademas, se
observo la dimension 3 “promocion”, que de igual manera manifesté un porcentaje
alto (333 padres de familia, 86.72% de su totalidad). Por otro lado, la dimension 4,

“plaza”, que también se encuentra en porcentaje alto (329 padres de familia, 85.68%
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de su totalidad). En cuanto a la dimensidn 5 “atencion al cliente”, también demostro
un porcentaje alto (324 padres de familia, 84.38% de su totalidad). Sobre lo que la
dimension 6 “calidad de servicio”, se ubico con un puntaje alto (352 padres de
familia, 91.67% de su totalidad). Asimismo, la dimension 7 “satisfaccion del cliente”,

de determino un puntaje alto (341 padres de familia, 88.80% de su totalidad).

Acerca de las variables que también fueron estudiadas. Se determiné que la variable
“‘mezcla de marketing” identifico un porcentaje alto con 372 padres de familia
(96.88%), de entre las cuales 1 padres de familia en un porcentaje medio (0.26%),

y 11 padres de familia en porcentaje bajo (2.86%)

Finalmente, la variable “captacion de clientes” identifico un porcentaje alto con 373
padres de familia (97.14%), de entre las cuales 4 padres de familia en un porcentaje

medio (1.04%), y 7 padres de familia en porcentaje bajo (1.82%)
Prueba de hipotesis

Data informativa:
Supuestos:

Informacion extraida representa a la variable cualitativa. Presenta caracteristicas
de la medida original. Se utilizé Likert por medio de 5 opciones. La frecuencia de
informacion es normal.

Hipotesis nula o alterna
Hipotesis alterna: si existe evidencia suficiente para confirmar causalidad de la

variable independiente sobre la variable dependiente.

Hipotesis nula: no existe evidencia suficiente para confirmar causalidad de la

variable independiente sobre la variable dependiente.

Nivel de error Tipo I:

El nivel de Sig. que se establecido es de 0,05, siendo el nivel de confianza de
95%.

Estadistico de prueba:

El estadistico a emplear es la regresion lineal
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Regla de decision:
Si existe evidencia suficiente para aceptar hipotesis alterna en caso significacion

asintotica bilateral sea mayor a a (0.05).

No existe evidencia suficiente para aceptar hipotesis nula en caso significacion
asintotica bilateral sea mayor a a (0.05).
Resultados inferenciales:
Hipodtesis general:

La mezcla de marketing se relaciona significativamente con la captacién de
clientes, Lima, 2022.

Tabla 9
Andlisis de varianzas -ANOVA. Hipoétesis general
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 26.598 1 26.598 171.409 ,000°
Residual 59.276 382 .155
Total 85.874 383

En la tabla 9 el analisis de varianza para cada la variable “mezcla de marketing”
y captacion de clientes mostro una significancia asintética bilateral de 0,000. Este
valor al ser un resultado menor que 0,05 deja que quien investiga pueda aceptar la
hipétesis alterna y descartar la hipotesis nula, Por lo que, la mezcla de marketing
influye de manera significativa en la captacion de clientes, Lima 2021.

Tabla 10
Resumen del modelo y calculo del R cuadrado. Hipétesis general

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 ,5572 310 .308 .39392

Nota. Elaboracién propia, en base a SPSS version 21.

En la tabla 10, el resumen de modelo logra brindar como calculo de R cuadrado
el valor de 0.310. Esto es interpretado como aquel modelo creado que explica el
fendmeno efecto y causa con una efectividad de un 31.0%.
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Tabla 11
Coeficientes estandarizados. Hip6tesis General

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 1.599 .180 8.894 .000
Variable_Mezcla_de_Marketing
.601 .046 .557 13.092 .000

Nota. Elaboracion propia, en base a SPSS version 21.

En la tabla 11, se llegd a obtener como valor B 1,599 una constante de (captacion
de clientes), mientras que B de la (mezcla de marketing) resulto de 0,601. Por lo que
es posible que se emita la formula que lograra explicar cuanto incide la mezclade

marketing en la captacion de usuarios en el sector educativo privado.

Captacion de clientes = 1.599 + 0.601(mezcla de marketing)
Hipotesis Especifica 1:

La mezcla de marketing se relaciona significativamente en la atencion al
cliente, Lima, 2022.

Tabla 12
Andlisis de varianzas -ANOVA. Hipotesis especifica 1

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 36.120 1 36.120 93.360 ,000°
Residual 147.794 382 .387
Total 183.914 383

Nota. Elaboracion propia, en base a SPSS version 21.

En base a la tabla 12 en nivel analisis de varianza para cada variable “mezcla de
marketing” y “atencion al cliente” llego a reportar una significancia asintética de
0.000. Este valor al resultar inferior que 0.05 deja que quien investiga pueda
descartar la Ho y acepta la H1, por lo que, la mezcla de marketing llega a influir de

manera significativa en la atencion al usuario en Lima 2021.
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Tabla 13
Resumen del modelo y calculo del R cuadrado. Hipétesis especifica 1

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 4432 .196 194 .62201

En la tabla 13 el resumen brinda como célculo de R cuadrado del valor de 0,196.
Esto logra interpretar que el modelo creado explica el fendmeno de efecto y causa

con una validez de un 19.6%.

Tabla 14
Coeficientes o estandarizados. Hipotesis Especifica 1
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 1.234 284 4.347 .000
Variable_Mezcla_de_Marketing
.701 .073 443 9.662 .000

En la tabla 14, se llego a obtener una media de B 1,234 en la atencion al cliente,
mientras que la valoracion de B (mezcla de marketing) es de 0,701. Por lo que, es
posible que se emita la férmula que lograra explicar como incide la mezcla de

marketing en la atencion al cliente en el sector educativo privado.

Atencion al cliente = 1.234 + 0.701(mezcla de marketing)
Hipotesis Especifica 2:

La mezcla de marketing se relaciona significativamente en la calidad de
servicio, Lima, 2022.

Tabla 15
Andlisis de varianzas -ANOVA. Hipotesis especifica 2

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 31.681 1 31.681 133.626 ,000°
Residual 90.569 382 .237
Total 122.250 383
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En la tabla 15 el analisis de varianza sobre las variables “mezcla de marketing” y
calidad de servicio reporto una significancia de 0,000. Este valor al resultar inferior
a 0,05 deja que quien investiga descarte toda Hoy se acepte la H1, por lo que, la

mezcla de marketing influye de manera significativa en la calidad de servicio, Lima
2021.

Tabla 16
Resumen del modelo y calculo del R cuadrado. Hipétesis especifica 2

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 ,5092 259 257 48692

En la tabla 16 el resumen de modelo brinda como calculo R cuadrado el valor de
0,259. Esto deja interpretar como el modelo situado explica el fendbmeno de efecto
y causa con una validez de un 25.9%.

Tabla 17
Coeficientes o estandarizados. Hipotesis Especifica 2

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 1.353 222 6.086 .000
Variable_Mezcla_de_Marketing
.057 .057 .509 11.560 .000

En la tabla 17, se llegd a obtener una valoracion de B 1.353 en la (calidad de
servicio), mientras que en B (mezcla de marketing) fue de 0.057. Por lo que, resulta
viable que se emita la siguiente formula que lograra explicar de qué forma incide la

mezcla de marketing en la calidad de servicio en el sector educativo privado.

Calidad de servicio = 1.353 + 0.057(mezcla de marketing)
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Hipotesis Especifica 3:

La mezcla de marketing se relaciona significativamente en la satisfaccion del
cliente, Lima, 2022.

Tabla 18
Andlisis de varianzas -ANOVA. Hipotesis especifica 3

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 11.303 1 11.303 36.334 ,000°P
Residual 118.837 382 311
Total 130.140 383

En la tabla 18 el analisis de varianza sobre las variables mezcla de marketing y
calidad de servicio reporto una significancia de 0,000. Este valor al resultar inferior
a 0,05 deja que quien investiga descarte toda Ho y acepte la H1, por lo que, la mezcla
de marketing influye de manera significativa en la calidad de servicio, Lima 2021.

Tabla 19
Resumen del modelo y calculo del R cuadrado. Hipétesis especifica 3

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 ,2952 .087 .084 55776

En la tabla 19 el resumen de modelo brinda como calculo del R cuadrado la
valoracion de 0.295. Esto deja que se interprete de que forma el modelo logra

explicar el fendmeno efecto y causa con una validez de 8,7%

Tabla 20
Coeficientes o estandarizados. Hipotesis Especifica 2
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 2.458 255 9.653 .000
Variable_Mezcla_de_Marketing
.392 .065 .295 6.028 .000
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En merito a la tabla 20, se llegd a obtener una valoracion de B 2,458 (calidad de
servicio), mientras que B (mezcla de marketing) fue de 0.392. Por lo que, es posible
que se emita la siguiente formular explicando de qué manera incide la mezcla de

marketing en la calidad del servicio en el sector educacional privado.

Calidad de servicio = 2.458 + 0.392(mezcla de marketing)

Grafica de calor

En nuestra grafica de calor mostramos de forma proactiva el paralelismo o
correlacién que presentan cada una de nuestras dimensiones, las cuales integran a
nuestras variables. Todo ello con el propdsito de formular estudios de investigacion

a futuro.

En la grafica mostrada en la figura 10, no se identificaron correlaciones altas entre
las dimensiones, las correlaciones que lograron un indice intermedio que fueron
calidad de servicio y atencién al cliente con un indice de 0.48, y “Promocion” con

“Plaza” con un indice de 0.41.

Figura 14.
Grafica de Calor
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V. DISCUSION

Discusion con los antecedentes

En el estudio presentado por Contreras (2019) estableciéo como principal objetivo
qgue se determine el papel de analisis del mercado y la comunicacion corporativa en
la tematica de gestion de las Instituciones de Educacién Superior: Perspectiva de
analisis. El estudio fue presentado por Contreras (2019) en Ecuador, mientras este
estudio tuvo espacio en Peru. Sobre la caracteristica metodologia presentado en la
investigacion de Contreras (2019), el enfoque utilizado fue cualitativo, y utilizo como
muestra analisis anteriores de la estadistica publica. En este estudio se presentaron
caracteristicas metodologicas diferentes a las demostradas por Contreras (2019),
en la presente investigacion se presenta un enfoque cuantitativo, descriptivo y se
utilizé como instrumento la encuesta y como técnica los cuestionarios utilizando para
este estudio una muestra de 384 personas. Finalmente, Contreras (2019), determino
en su investigacién que el papel de la mercadotecnia incide en lacomunicacion
corporativa dentro de la gestidn de la institucion. Mientras que el presente trabajo
llego a concluir la existencia de una influencia entre la mezcla captaciéon de clientes

y Marketing en el sector educativo privado, Lima, 2021.

El estudio situado por los autores Matos y Matos (2021) busco como objetivo
determinar la relacion de las nuevas tecnologias y el marketing relacional educativo
como determinante del desempefo académico de los alumnos, México 2021. El
estudio presentado por Matos y Matos (2021) se realizé en campeche (México),
mientas que la investigacion se concluyé concluido en Lima (Peru). Matos y Matos
(2021) desarrollo un estudio cuantitativo, empleando la muestra poblacional de 40
alumnos de las cuales 38 fueron consideradas; esta investigacion presento también
un enfoque cuantitativo; Sin embargo, esta muestra llego a ascender a 384 padres
de familia. La prueba estadistica utilizada en el estudio de Matos y Matos (2021) fue
el chi cuadrado (a= 0.734 en el factor pedagoégico, a= 0.700 en beneficios sociales
y a= 0.700 en factor tecnolégico), mientras que estudio utilizo la regresion lineal de
(sig. =0,000; r2 = 0,310). Finalmente, Matos y Matos (2021) concluyo que el

marketing relacional educacional tiene un vinculo con la nueva tecnologia como
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determinante en el desempefno educacional de los alumnos, México (2021), el
presente trabajo llego a concluir la existencia de una influencia entre la mezcla de

captacion de clientes y marketing en el sector educativo privado, Lima, 2021.

Por otro lado, el trabajo presentado por Mejia, De la Rosa, Huertas (2021), tiene
como objetivo general las implicaciones de Covid 19 sobre el marketing de servicio
educacional, un estudio desde los estados de animo y las motivaciones
universitarias en el pais de Colombia, el pais de origen de la investigacién de Mejia,
De la Rosa, Huertas (2021) es Colombia, en tanto que la investigacién presente, fue
llevada a cabo en Lima, Peru. El enfoque presentado por Mejia, De la Rosa, Huertas
(2021), fue cualitativo, mientras la investigacion presente fue explicativa empleando
la regresion lineal (sig. =0,000; r2 = 0,310). El articulo cientifico no presentd prueba
de hipoétesis. Por ultimo, el articulo presentado por Mejia, De la Rosa, Huertas
(2021), determino que los arquetipos usados en Colombia y Espafia incidieron en la
creacion de valor, satisfaccion y confianza. Mientras que el presente trabajo llego a
concluir la existencia de una influencia entre la mezcla de captacion de clientes y

marketing en el sector educativo privado, Lima, 2021.

El trabajo presentado por Ayala (2013) tuvo como objetivo general el Marketing
Interactivo Viral en el Area Educativa, Ecuador (2013). El estudio presentado por
Ayala (2021) se llevo a cabo en Ecuador, sin embargo, la investigacion se concluyé
en Lima (Peru). Ayala (2021) desarroll6é una investigacion cualitativa; mientras que
nuestro enfoque cuantitativo. En este estudio se presentaron caracteristicas
metodoldgicas diferentes a las demostradas por Ayala (2013), en la presente
investigacion presentamos un enfoque cuantitativo, descriptivo y se utilizo como
herramienta la encuesta y como técnica el cuestionario utilizado para este estudio
una muestra de 384 personas. Finalmente, Ayala (2013), determin6 que el
marketing usado en las redes sociales actualmente se convirtié en una herramienta
de potenciaciéon de ventas y desarrollo de los procesos de las empresas las cuales
crean una cultura de desarrollo en la gestion de los procesos. En tanto la tesis
presentada llego a concluir la existencia de una influencia sobre la mezcla de

marketing y la captacion de clientes en el sector educativo privado, Lima, 2021.
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En la investigacion presentada por Gomez, Arrubla, Aristizabal y Restrepo (2020)
tuvo como objetivo determinar el analisis de la estrategia de marketing relacional en
los centros de educacion superior de Espana y Colombia. El estudio Gomez,
Arrubla, Aristizabal y Restrepo (2020) fue publicada en Ecuador, en tanto la
presente investigacion fue desarrollada en Peru. El enfoque de la investigacion
presentada por Gomez, Arrubla, Aristizabal y Restrepo (2020) fue cualitativo,
mientras la investigacion presente fue explicativa empleando la regresion lineal (sig.
=0,000; r2 = 0,310). El articulo cientifico no presento hipdtesis. Para concluir la
investigacion presentada por Gomez, Arrubla, Aristizabal y Restrepo (2020),
determind que el modelo aplicado tanto en Espafia como en Colombia tienen una
incidencia en las variables de satisfaccion, confianza, y creacién de valor. Mientras
que el presente trabajo finalizo con la comprobacion de la existencia de la influencia
sobre la mezcla de Marketing y la captacion de clientes en el sector educativo

privado, Lima, 2021.

La investigacion presentada por la autora Badajos (2020) tiene como objetivo que
se determine la relacién del marketing educativo y la calidad de servicio de la
empresa Teside SAC, Lima 2020. El estudio presentado por Badajos (2020) se
desarroll6 Miraflores, Lima (Peru), mientras que la investigacion se concluyo
también en Peru, Badajos (2020) llego a desarrollar una investigacion de enfoque
cuantitativo, empleando una muestra de 134 alumnos egresados en pregrado que
tomaron las asesorias en el pedagogico Teside en Miraflores; esta investigacion
también presento un enfoque cuantitativo; Sin embargo, la muestra fue ascendente
a 384 padres. La prueba estadistica utilizada en la investigacion de Badajos (2020)
fue rho de Spearman y se obtuvo como resultado (r = 0.779, sig. = 0.000). Mientras
este estudio realizo la regresion lineal (sig. = 0,000; r2 = 0,310). Por ultimo, Badajos
(2020) concluy6 que existe una vinculo sobre el marketing educacional y la calidad
de servicio en Teside SAC y el presente trabajo llego a concluir la existencia de una

influencia entre las variables de investigacion

El trabajo realizado por Tufioque (2019), tuvo como objetivo determinar
Estrategias de Marketing educativo para la captacién de clientes en la institucion
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ciencia college en el lugar distrital de Morrope, 2018, la investigacion presentada
por Tufoque (2019), fue disefiada para la poblacion de Morrope, en comparacion
la presente investigacion se realizé6 en Lima, el enfoque presentado en la
investigacion de Tufioque (2019), fue cualitativo, , mientras la investigacion presente
fue explicativa y empleo la prueba estadistica de regresion lineal (sig. =0,000; r2 =
0,310), aplicada a una poblacion de 384 personas, Finalmente en la investigacion
de Tufoque (2019), se concluyd que la estrategia de Marketing educativo influyo
significativamente en la captacion. Mientras que el presente trabajo llego a concluir
la existencia de una influencia entre la mezcla de captacion de clientes y marketing

en el sector educativo privado, Lima, 2021.

La investigacion presentada por Periche (2019) estableci6 como finalidad
determinar el nexo entre el marketing estratégico y la incidencia en las
organizaciones, Peru (2019). El estudio presentado por Periche (2019) se desarrolld
en Peru, mientas este también concluyo en Lima, Peru. Periche (2019) desarrolld
una investigacion con enfoque cualitativo; mientras que el presente estudio tiene un
enfoque cuantitativo. En este estudio se presentaron caracteristicas metodologicas
diferentes a las demostradas por Periche (2019), en la presente investigacion
presentamos un enfoque cuantitativo, descriptivo y se utilizo como herramienta la
encuesta y como técnica los cuestionarios utilizando para este estudio una muestra
de 384 personas. Finalmente, Periche (2019), determind que las estrategias de
marketing no han sido tomadas en cuenta para lograr que la organizacion sea
reconocida. Mientras que el presente trabajo llego a concluir la existencia de una

influencia sobre las variables de estudio en el sector educativo privado, Lima, 2021.

En el trabajo presentado por Taira (2021) tuvo como objetivo determinar las
estrategias de marketing educativo para el posicionamiento de la |.E.P. inmaculada
bilingtie, 2018, la investigacion presentada por Taira (2021) se realiz6 en el primer
semestre de 2021, mientras la presente investigacién se realizé6 en el segundo
semestre Lima en el ano 2021, el enfoque presentado en la investigacion de Taira
(2021), fue cualitativo, mientras la investigacion presente fue explicativa y empleo la
prueba estadistica de regresion lineal (sig. =0,000; r2 = 0,310), aplicada a una
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poblacién de 384 personas, Finalmente en la investigacion de Taira (2021), se
concluyé que el plan de marketing educativo influyo significativamente en el
posicionamiento de la I.E.P. inmaculada bilingte. Mientras que el presente trabajo
llego a concluir que existe una influencia sobre las variables de estudio en el sector

educativo privado, Lima, 2021.

La investigacion presentada por el autor La Torre (2019) tiene como finalidad
determinar si existe una relacion entre la captacion de clientes y la publicidad digital
en la I.E.P. Majestuosa Virgen de la Puerta, Carabayllo, 2019. El estudio llevado a
cabo por La Torre (2019) se desarroll6 en Carabayllo, mientras la investigacion se
realizé6 también en Lima, Peru. La Torre (2019) desarrollé6 una investigacion de
enfoque cuantitativo, empleando la muestra sobre 70 padres de familia del colegio
Majestuosa Virgen de la Puerta; esta investigacion presento un enfoquecuantitativo;
sin embargo, la muestra fue ascendente a 384 padres. La prueba estadistica
utilizada en el estudio de La Torre (2019) fue de spearman y se obtuvo la resultante
de la correlacion en el valor de 0,793 y un nivel de significancia de
0.000. Mientras este estudio utilizo la regresion lineal (sig. =0,000; r2 = 0,310) Por
ultimo, La Torre (2019) concluyé que existe una relacion entre la captacion de
clientes y la publicidad digital en la I.E.P. Majestuosa Virgen de la Puerta,
Carabayllo, 2019. El presente trabajo concluy6é que existe una influencia entre la
mezcla de Marketing y la captacion de clientes en el sector educativo privado, Lima,
2021.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con Lam (2016), La conclusidén es la divulgacion obtenida de los
estudios realizados, mismas que estan constituidas por los aportes de los datos
recabados y que implican la muestra real de los resultados del estudio. También nos
hacen hincapié en que las conclusiones deben ser enumeradas en orden de

importancia.

1. Elestudio realizado sobre la mezcla de marketing y su influencia en la captacién
de usuarios en el sector educativo privado- Lima 2021; determino la siguiente
conclusion mediante el empleo de la prueba estadistica de regresion lineal (sig.
= 0.000; r2 = 0.310). Lo cual significa la importancia de realizar una mezcla de
marketing es del 31.00 % para alcanzar la captacidn de clientes en el sector
educativo.

2. El estudio realizado sobre la mezcla de marketing esta relacionado
significativamente en la atencidén al cliente, Lima, 2022; determino la siguiente
conclusion mediante el empleo de la prueba estadistica de regresion lineal (sig.
= 0.000; r? = 0.196). Esto quiere decir que la mezcla de marketing tiene una
relevancia de 19.60% con respecto a la atencién del cliente de las instituciones
educativas privadas.

3. El estudio realizado sobre la mezcla de marketing estd relacionado
significativamente en la calidad de servicio, Lima, 2022; determino la siguiente
conclusion mediante el empleo de la prueba estadistica de regresioén lineal (sig.
= 0.000; r? = 0.259). La significancia de este resultado es que la mezcla de
marketing influye de manera significativa en un 25.90% en la percepcion de la
calidad de servicio de las instituciones educativa privadas.

4. EI estudio realizado sobre la mezcla de marketing esta relacionado
significativamente en la calidad de servicio, Lima, 2022; determino la siguiente
conclusion mediante el empleo de la prueba estadistica de regresion lineal (sig.

= 0.000; r2= 0.087). Esto significa que la mezcla de marketing influye en la
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calidad de servicio en un 8.70%, con respecto las instituciones educativas

privadas.

Figura 15.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a las instituciones y sus areas administrativas que sirvieron de
muestra para este estudio, mantenerse activo y actualizado en herramientas de la
mezcla de marketing, ya que estas inciden en la captacién del alumnado ademas

del mantenimiento de la poblacion estudiantil.

Se recomienda a las areas administrativas que se encargan del marketing de las
instituciones, mantener un estandar para la atencion de los clientes, ya que esta
incide significativamente en la captacion del alumnado, ademas del mantenimiento

de las instituciones educativas privadas.

Se propone a los directivos de las instituciones, establecer un plan del marketing
gque destaque la importancia de las cualidades de un servicio de calidad, ya que esta
incide significativamente en la captacion del alumnado, ademas del mantenimiento

de las |.E. privadas.

Es recomendable que las instituciones, inviertan en herramientas de
actualizacion de su mezcla de marketing para establecer las pautas de la calidad en
el servicio, para asi lograr un posicionamiento en el mercado, ya que esta incide

significativamente en la captacion del alumnado.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 21

Matriz de operacionalizacion de variables.

Variables Definicion Operacional Dimensiones Indicadores ftems Escala de medicion
Servicio Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio
Calidad La calidad educativa del colegio se mantiene en el tiempo
La mezcla de marketing es el Producto Marca Estas orgulloso de llevar la marca del colegio
conjunto de instrumentos tacticos D o "
escuentos El colegio brinda descuento por el cumplimiento de pago
y controlables que la empresa
combina para producir la Precio Condiciones de Crédito Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito
Mezcla de | respuesta deseada en el mercado
Marketing meta. La mezcla de marketing Periodo de pago Los periodos de pago son respetados en la institucion
incluye todo lo que la empresa Publicidad La publicidad del colegio es atractiva Ordinal
puede hacer para influir en la » - — - - - -
demanda de su producto. Kotler y Promocién Medios de comunicacion Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacion 5 = Totalmente de
Armstrong (2008) Promocién de ventas Recibe informacion de las promociones de venta a través de redes sociales 4 gcu;e\rdo ’
= De Acuerdo
Plaza Canales Esta presente la informacion de la institucion en los canales virtuales 3 = Ni de acuerdo ni en
Ubicaciones La ubicacion del colegio es asequible desacuerdo
" : - o . " 2 = En Desacuerdo
Atencion al Amabilidad Los informes que se brindan sobre la institucion son realizados con amabilidad 1 = Totalmente en
) Cliente Rapidez Los reclamos son atendidos con rapidez Desacuerdo
Captar y mantener la clientela en - - - - -
un volumen constante se Capacidad de respuesta Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad
- convierte en un vinculo que Calidad de Empatia Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia
Captacion beneficia a la empresa, es por rvici — - ——
de clientes ello que el fin de este proceso es servicio Fiabilidad Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad
la fidelizacion. Kotler y Armstrong Seguridad La institucion a la que asiste cuenta con planes de seguridad
2017 - = - , -
( ) Satisfaccion Expectativas La ensefanza del colegio responde a las mas altas expectativas
del cliente Valor percibido El valor percibido por la institucion es satisfactorio
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Tabla 22

Matriz de consistencia.
Problema
P. General
¢Como influye la mezcla de

marketing en la captacion de
clientes en el sector educativo
privado - Lima 20217

Problemas Especificos

a. ¢Como influye la mezcla de
marketing en la atencién al
cliente en el sector educativo
privado - Lima 2021?

b. ¢Como influye la mezcla de
marketing en la calidad de
servicio en el sector
educativo privado - Lima
202172

c. ¢Como influye la mezcla de
marketing en la satisfaccion
del cliente en el sector
educativo privado - Lima
202172

Objetivos
Objetivo General

Determinar la influencia de la

mezcla del marketing en la

captacion de clientes en el sector

educativo privado - Lima 2021

Objetivos Especificos

a. Determinar la influencia de la
mezcla del marketing en la
atencion al cliente en el sector
educativo privado - Lima 2021

b. Determinar la influencia de la
mezcla del marketing en la
calidad de servicio en el
sector educativo privado -
Lima 2021

c. Determinar la influencia de la
mezcla del marketing en la
satisfacciéon del cliente en el
sector educativo privado -
Lima 2021

Hipotesis
Hipotesis General

La mezcla del marketing influye
significativamente en la captacion
de clientes en el sector educativo
privado - Lima 2021

Hipotesis Especificas

a. La mezcla del marketinginfluye

significativamente en la
atencion al cliente en el sector
educativo privado - Lima 2021

. La mezcla del marketinginfluye

significativamente en lacalidad
de servicio en el sector
educativo privado - Lima 2021

. Lamezcla del marketinginfluye

significativamente  en la
satisfaccion del cliente en el
sector educativo privado -
Lima 2021

Variables e Indicadores

Para la demostrar la formulaciéon de
esta hipétesis, la operacionalizamos
determinando las  variables e
indicadores que a continuacién se

mencionan.

Variable X=Variable Independiente:

Mezcla de Marketing

Dimensiones

Producto X1
Precio X2
Promocién X3
Plaza Xa

Variable Y=Variable Dependiente:

Captacion de clientes
Dimensiones
Atencioén al cliente Y,

Calidad de servicio Y2
Satisfaccion del cliente Y3

Metodologia

Enfoque de Investigacion
Cuantitativo

Tipo de Investigacion
Aplicativo

Nivel de Investigacion
Explicativo y descriptivo

Poblacién, muestra vy

muéstrelo

Poblacién infinita, muestra
de 384 clientes, muestreo

probabilistico
Técnica
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario




Anexo 3. Instrumento de recoleccidon de datos (cuestionario)

Estimado senor/sefnora:

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.

INSTRUCCIONES

A continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted

responder marcando un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

(VI) Variable Independiente: Mezcla de Marketing

(D1) Dimension 1: Producto

1.- “Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio”

2.- "La calidad educativa del colegio se mantiene en el tiempo"

3.- "Estas orgulloso de llevar la marca del colegio”

(D2) Dimension 2: Precio

4.- "El colegio brinda descuento por el cumplimiento de pago"

5.- "Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito"

6.- "Los periodos de pago son respetados en la institucion"

(D3) Dimensién 3: Promocion

7.- "La publicidad del colegio es atractiva"

8.- "Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacion"

9.- "Recibe informacién de las promociones de venta a través de redes
sociales"

(D4) Dimension 4: Plaza

10.- "Esta presente la informacién de la institucion en los canales
virtuales"

11.- "La ubicacién del colegio es asequible"

(VD) Variable Dependiente: Captacién de clientes

(D1) Dimension 1: Atencion al Cliente

12.- "Los informes que se brindan sobre la institucion son realizados con
amabilidad”

13.- "Los reclamos son atendidos con rapidez"

(D2) Dimensién 2: Calidad de servicio

14.- "Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier
eventualidad"

15.- "Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia”

16.- "Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad"

17.- "La institucidn a la que asiste cuenta con planes de seguridad"”

(D3) Dimension 3: Satisfaccion del cliente

18.- "La ensefianza del colegio responde a las mas altas expectativas"

19.- "El valor percibido por la institucion es satisfactorio”




Anexo 4. Detalle de la empresa donde se realizo el estudio

Las Institucion educativa donde se realizo es estudio es un colegio de nivel inicial,
primaria y secundario de menores, perteneciente a una cadena de colegios
conocida por su prestigio y calidad de ensenanza, los cuales se encuentran en todo

Lima, sobre todo en el centro del Lima.

Dichos locales se encargan de prestar el servicio educativo manteniendo la

calidad de la ensenanza y la propuesta educativa que tiene la marca.

Por otro lado tienen la mision ser una comunidad educativa que prioriza los
valores y la educacion ciudadana de los estudiantes para poner en ejercicio sus
derechos y sus deberes, asi como el desarrollo de competencias que les permitan
responder a las demandas de nuestros tiempos apuntando al desarrollo sostenible,
asociadas al manejo de inglés, la educacion para el trabajo y las TIC, ademas de
apostar por una formacién integral que fortalezca los aprendizajes vinculados al arte
y la cultura, la educacion fisica para la salud, en una perspectiva intelectual,
ambiental e inclusiva que respeta la caracteristicas de los estudiantes, sus intereses

y actitudes.

Del mismo modo tiene la vision: Ser una institucién educativa reconocida por
formar alumnos con un alto desarrollo de habilidades sociales, tolerantes,

autonomos, competentes, creativos, criticos y resolutivos.



Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del
CUESTIONARIO para el proyecto “MEZCLA DE MARKETING Y SU
INFLUENCIA EN LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL SECTOR EDUCATIVO
PRIVADO- LIMA 2021”

Mi nombre es Harold Alfredo Martinez Briones y Elizabeth Janneth Miranda
Ramirez y nos encontramos desarrollando una evaluacién para conocer el impacto
de la Mezcla del Marketing y su influencia en la captacion de clientes en el sector
educativo privado- Lima 2021.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista
de los padres de las caracteristicas que buscan en una institucion educativa privada,
con respecto a la Mezcla del marketing, asi como sobre aquellas acciones que
podrian coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos invitando a los padres de familia
de diversos estratos sociales a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a
gue conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos.En
el mismo vamos a preguntarle algunos datos sociodemograficos, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados a la mezcla marketing y su influencia en la
captacion de clientes en el sector educativo.

Su participacion en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente
voluntaria. Es decir, no tiene que participar si nho lo desea y puede suspender su
participacion en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia.
El hecho de que decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar
libremente sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendra ninguna
repercusion negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio.

La informacidén se reportara de manera general, es decir, se eliminara
cualquier dato que le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados
directamente en una base de datos, y unicamente los investigadores responsables
podran tener acceso a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de
acuerdo en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.

iMuchas gracias por su participacion!

@mﬁ&

Martinez Brfones Harold Alfredo Miranda (mlrez E'Ilzabeth Janneth
D.N.l. 41488803 D.N.1.73181838




Anexo 6. Ficha de validaciéon de expertos.

CARTA DE PRESENTACION

Estimado Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi
mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias
Empresariales EP de Administracién, en la sede Los Olivos, requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi
investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en
Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Mezcla de marketing y su
influencia en la captaciéon de clientes en el sector educativo privado- Lima
2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados
para poder aplicar el instrumento en mencién, he considerado conveniente recurrir
a usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi
investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

/7

Martinézy? hes Harold Alfredo  Miranda Ramjifez Elizabeth-Janneth

.N’l. 41488803 4 D.N.I-73181838



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 1: Mezcla de Marketing.

Las 4 p’s del marketing es una de las teorias mas usadas, al respecto Kotler y
Armstrong (2008) nos indica que una vez que la empresa decididé cual sera la
estrategia general competitiva de marketing que utilizaran, se procedera a comenzar
la planificacion de los detalles de su mezcla de marketing, el cual es unode los
conceptos mas importantes del marketing moderno. La mezcla de marketinges el
conjunto de instrumentos tacticos y controlables que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Producto

El Producto es la mezcla de bienes y servicios que la empresa dara u ofrecer al
mercado meta, sus herramientas de marketing especificas son: variedad, calidad,
disefio, caracteristicas, marca, envase y servicios.

Dimensién 2: Precio

El Precio es el monto de dinero que los clientes deberan cancelar para obtener el
producto, sus herramientas de marketing especificas son: precio de etiqueta,

descuentos, periodo de pago y condiciones de crédito.

Dimensién 3. Promocion

La Promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo, las herramientas de marketing
especificas son: publicidad, ventas personales, Promocion de ventas y relaciones

publicas.

Dimension 4. Plaza

La Plaza (o Punto de venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion de los consumidores meta, sus herramientas de marketing
especificas son: canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y

logistica.



MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente de De Ni de acuerdo ni en En Totalmente en
Acuerdo Acuerdo desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo
5 4 3 2 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA 5(413(2|1

1 Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio

2 La calidad educativa del colegio se mantiene en el tiempo

3 Estas orgulloso de llevar la marca del colegio

4 El colegio brinda descuento por el cumplimiento de pago

5 | Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de
crédito

6 Los periodos de pago son respetados en la institucion

7 La publicidad del colegio es atractiva

8 Recibe anuncios frecuentemente en los medios de
comunicacion

9 Recibe informacion de las promociones de venta a través de
redes sociales

10 | Esta presente la informacion de la institucion en los canales
virtuales

11 La ubicacion del colegio es asequible

Gracias por su colaboracién



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: MEZCLA MARKETING

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

. Definicion : : . . Escala de
Variables : Dimensiones Indicadores ltems L
Operacional Medicién
Servicio Estoy conforme con el servicio brindado por
La mezcla de el colegio
marketing es el Producto Calidad La calidad educativa del colegio se
conjunto de mantiene en el tiempo
Instrumentos Estas orgulloso de llevar la marca del
tacticos y Marca colegio
controlables que El coledio brinda d t |
colegio brinda descuento por e
la empresa Descuentos 9! P
combina para cumplimiento de pago
producir la Precio Condiciones de |Ante la coyuntura el colegio ha tenido ifgzti\'fcnuzr:jeode Acuerdo
Mezcla respuesta Crédito consideraciones de crédito 3 = Ni de acuerdo ni en
de | deseadaen el Periodo de pago | LOS Periodos de pago son respetados enla |952080 |
Marketing| mercado meta. Pago  linstitucion Totalmente on
La mezcla de .. . . . Desacuerdo
marketing incluye Publicidad La publicidad del colegio es atractiva
todo lo que la Medios de Recibe anuncios frecuentemente en los
empresa puede | Promocion comunicacion medios de comunicacion
halce(r:I para |(rj1ﬂuc;r Promocién de Recibe informacion de las promociones de
eén la demanda de ventas venta a través de redes sociales
su producto. et N 5n do |
sta presente la informacion de la
Kotler y Canales E=sta pre '
Armstrong (2008) Plaza institucion en los canales virtuales
Ubicaciones La ubicacién del colegio es asequible




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING

N* DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia® | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION I: Producto Si | No | Si | No | Si | No
1 Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio
2 - La calidad educativa del colegio se mantiene en ¢l ticmpo
3 Estas orgullose de Hevar la marca del colegio
i DIMENSION 2: Precio Si No | Si No | Si No
4 El colegio hrinda descuento por el cumplimiento de pago
§ | Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito
6 | Los periodos de pago son respetados en la institucion
DIMENSION 3: Promocién Si | No | Si | Neo | Si | No
7 | La publicidad del colegio es atractiva X X X
8 | Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacion X X X
9 Recibe informacion de las promociones de venta a través de redes sociales X X X
DIMENSION 4: Plaza Si | Ne |Si | No |Si | No
10 | Esta presente la informacion de In institucion en los canales virtuales X X X
11 | La ubicacion del colegio es asequible X X X Poco preciso
Observaciones (precisar si hay suficiencia): ‘-
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable 9
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya !
DNI: 44326351 Victor Hugo Fé¢riindez Bedoya
Especialidad del validador: Ciencias Empresariales o et "'"-'-'i:"“":"" .
e gt Bra gt - (o e bog s RN
Pertinencia: El ltem corresponde al concepto edrico formutado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo 13 de noviembre del 2021

iClaridad: Se entiende sin décultad alguna el enunciado def iem, es coneiso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ilems planteados son suScentes para medir I3 dimensidn




DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES

La captacion de clientes y retencidon de los mismos es un factor de importancia para
esta investigacion al respecto Kotler y Armstrong (2017) nos indican que captar y
mantener la clientela en un volumen constante se convierte en un vinculo que
beneficia a la empresa, es por ello que el fin de este proceso es la fidelizacion.
Compuesto de la atencion al cliente, la calidad del servicio y la satisfaccion del

cliente.

Dimensiones de las variables:

Dimensién 1: Atencién al Cliente
La atencion al cliente, esta etapa nos habla de los canales que se implantan en la
institucion para la comunicacion efectiva con la empresa, brindando a través de ella

una experiencia de servicio que satisfaga al cliente.

Dimension 2: Calidad de servicio
La calidad de servicio, proviene de la satisfaccion de la necesidad complacida, a

través de la calidad del producto o servicio que se brinda.

Dimensién 3: Satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente, es la experiencia gratificante al comprar o recibir el

producto, atiende al cumplimento de las expectativas.



MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted

considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente de De Acuerdo Ni de acuerdo ni en En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo desacuerdo Desacuerdo
5 4 3 2 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA 5/413|2] 1

Los informes que se brindan sobre la institucidn son realizados con

1 amabilidad

2 Los reclamos son atendidos con rapidez
Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier

] eventualidad

4 Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia

5 Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad

6 La institucion a la que asiste cuenta con planes de seguridad

7 La ensefianza del colegio responde a las mas altas expectativas

8 El valor percibido por la institucion es satisfactorio

Gracias por su colaboracion




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

1 ESCALA DE
VARIABLE 2 DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MEDICION
Amabilidad . Los informes que se brindan sobre la institucion son realizados con amabilidad.
Atencioén al
Cliente
Rapidez . Los reclamos son atendidos con rapidez.
Capacidad de . Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad.
Respuesta
5 = Totalmente de
Empatia . Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia. ?i“Schuerdo
Captacion de Calidad de 3 = Ni de acuerdo ni
clientes servicio Sn_dgsag:uerdo ;
Fiabilidad . Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad o Totalme
Desacuerdo
Seguridad . La institucién a la que asiste cuenta con planes de seguridad.
Expectativas . La ensefanza del colegio responde a las mas altas expectativas.

Satisfaccion
del cliente

Valor Percibido

. El valor percibido por la institucién es satisfactorio.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

N." DIMENSIONES / Items Pertinencia' | Relevancia® Claridad’ = Sugerencias
DIMENSION 1: Atencion al Cliente Si No Si No | Si | No
1 | Los informes que se brindan sobre la institucién son realizados con amabilidad X X X
2 | Los reclamos son atendidos con rapidez X X X
DIMENSION 2: Calidad de servicio Si No Si No | Si | No
3 Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad X X X
4 | Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia
T Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad
6 | La institucion a la que asiste cuenta con planes de seguridad
DIMENSION 3: Satisfaccién del cliente Si No Si No Si | No
7 | La ensedanza del cbicé{o rcsponde a las mis altas cxpeéi;l;vas X X X
8 | El valor percibido por la institucion es satistactorio X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir| | No aplicable | | /
i/
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Victor Hugo Ferniandez Bedoya "../" '_
DNE- 443651 Victor Hugo Férndndez Bedoya
Especialidad del validador: Ciencias Empresariales PR o s nal 4oescuns
Ttumde 3e donmtnn
Leerandy o0 Adminiiraudn L Mentds o= Bagacits Mersscungies
'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. meestiguacs Remacyt - Cimiyres - begitu FXHETYY
IRelevancia: El item es apropiado para regresentar al componente o dimension especifica del constructo 13 de noviembre del 2021

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ltem, es conciso, exacto y drecto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficentes para medir 2 dimensidn




CARTA DE PRESENTACION

Estimado Dr. Abraham Cardenas Saavedra

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicamos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requerimos validar el instrumento con el cual recogeremos la informacién necesaria para poder
desarrollar nuestra investigacion y con la cual optaremos por el titulo Profesional de Licenciados en
Administracion.

El titulo de nuestro proyecto de investigacion es: Mezcla de marketing y su influencia en la captacién
de clientes en el sector educativo privado- Lima 2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
= Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables,
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente,

Martine/ Briones Harold Alfredo Miran
D.N.L 41488803

th Janneth



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 1: Mezcla de Marketing.

Las 4 p’s del marketing es una de las teorfas mds usadas, al respecto Kotler y Armstrong (2008) nos indica que
una vez que la empresa decidié cual serd la estrategia general competitiva de marketing que utilizarin, se
procederd a comenzar la planificacion de los detalles de su mezcla de marketing, el cual es uno de los conceptos
mis importantes del marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de instrumentos ticticos y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.

Dimensiones de las variables:

Dimensién 1: Producto
El Producto es la mescla de bienes y servicios que la empresa darid u ofrecer al mercado meta, sus herramientas

de marketing especificas son: variedad, calidad, diseno, caracteristicas, marca, envase y servicios.

Dimension 2: Precio
El Precio es el monto de dinero que los clientes deberdn cancelar para obtener €l producto, sus herramientas

de marketing especificas son: precio de etiqueta, descuentos, periodo de pago y condiciones de crédito.

Dimension 3. Promocion
La Promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
consumidores meta de comprarlo, las herramientas de marketing especificas son: publicidad, ventas personales,

Promocién de ventas y relaciones publicas.

Dimension 4. Plaza
La Plaza (o Punto de venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta, sus herramientas de marketing especificas son: canales, cobertura, surtido, ubicaciones,

inventario, transporte y logistica.



MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en los

casilleros siguientes:

Esta presente la informacién de la institucion en los canales virtuales

Totalmente de De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo Desacuerdo
5 4 3 2 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA sl4[3[2]1
! Estoy conforme con el servicio bandado por el colegio
2 La calidad educativa del colegio se mantiene en el tiempo
3 Estas orgulloso de llevar la marca del colegio
3 El colegio binda descuento por ¢l cumplimiento de pago
3 Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito
6 Los periodos de pago son respetados en la institucion
7 La publicidad del colegio es atractiva
. Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacion
? Recibe informacion de las promociones de venta a través de redes socizles
10

La ubicacion del colegio es asequible

Gracias por su colaboracion




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: MEZCLA MARKETING

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

finicion
Variables ODe % Dimensiones Indicadores items Escala de Medicion
peracional
Servicio Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio
¢ a cralid: ” 'v. l M . M
Producto Calidad :l.: n:al(n)d.ld educativa del colegio se mantiene en el
La mezcla de P
marketing es el Marca Estas orgulloso de llevar la marca del colegio

_ conjuntode Dei El colegio brinda descuento por ¢l cumplimiento de

Instrumentos tacticos escuentos pago

¥ controlapict Quc 8 i Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones

empresa combina para|  PreCi® | condiciones de Crédito o el ido consideraciones
2 g ¢ de crédito § = Totalmente de Acuerdo
Mezcla de s 4 =De Acuerdo
et o | deseada en el mercado Periodo de pago Los periodos de pago son respetados en la institucién |} = Indiferente

Marketing 2 = En Desacoerdo

meta. La mezcla de s

Publicidad I = Totalmente en Desacuerdo

marketing incluye
todo lo que la empresa
puede hacer para
influir en la demanda
de su producto. Kotler
y Armstrong (2008)

La publicidad del colegio es atractiva

Medios de comunicacion

Recibe anuncios frecuentemente en los medios de

Promocién comunicacion
. Recibe informacion de las promociones de venta a
Promocion de ventas 3
través de redes sociales
. Esta presente la informacion de la institucion en los
Canales X
Plaza canales virtuales
Ubicaciones La ubicacién del colegio es asequible




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING

No DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No Si No Si No
1 Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio
2 La calidad educativa del colegio se mantiene en el tiempo
3 Estas orgulloso de llevar la marca del colegio X
DIMENSION 2: Precio Si No Si No Si No
Rl El colegio brinda descuento por el cumplimiento de pago X X
5 Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito
6 Los periodos de pago son respetados en fa institucion X
DIMENSION 3: Promocién Si No Si No Si No
7 La publicidad del colegio es atractiva X
8 Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacion X
9 Recibe informacion de las promociones de venta a través de redes sociales X
DIMENSION 3: Plaza Si No | Si No | Si No
10 | Esta presente la informacion de fa institucion en los canales virtuales X X
11 | La ubicacidn del colegio es asequible X




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Abraham Cirdenas Saavedra
DNI: 07424958

Especialidad del validador: Administrador

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 15 de noviembre de 2021
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
consiructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo A » / \
4 B SP - EN A
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los Items planteados son suficientes para medir la --./.-.{..;--..-.--.------.", ............

dimension 4
" Firma del Experto Informante.



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES

La captacion de clientes y retencion de los mismos es un factor de importancia para esta investigacion al
respecto Kotler y Armstrong (2017) nos indican que captar y mantener la clientela en un volumen constante
se convierte en un vinculo que beneficia a la empresa, es por ello que el fin de este proceso es la fidelizacion.

Compuesto de la atencion al cliente, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente,

Dimensiones de las variables:

Dimensién 1: Atencion al Cliente
La atencion al cliente, esta etapa nos habla de los canales que se implantan en la institucion para la
comunicacion efectiva con la empresa, brindando a través de ella una experiencia de servicio que satisfaga

al cliente.

Dimensién 2: Calidad de servicio
La calidad de servicio, proviene de la satisfaccion de la necesidad complacida, a través de la calidad del

producto o servicio que se brinda,

Dimension 3: Satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente, es la experiencia gratificante al comprar o recibir el producto, atiende al

cumplimento de las expectativas.



MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

5 4 3 2 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA 543271

Los informes que se brindan sobre [a institucion son realizados con amabilidad

Los reclamos son atendidos con rapidez

Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad

Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia

Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad

La institucion a la que asiste cuenta con planes de seguridad

La ensenanza del colegio responde a las mis altas expectativas

| | | N | W

El valor percibido por la institucion es satisfactorio

Gracias por su colaboracién




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

ESCALA DE
VARIABLE 2 DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MEDICION
Amabilidad 1. Los informes que se brindan sobre la institucion son realizados con amabilidad.
Atencion al
Cliente
Rapidez 2. Los reclamos son atendidos con rapidez.
C;pacxdac.i e 3. Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad.
espuesta
Empatia 4. Al momento de brindar informes ¢l personal lo atiende con empatia. : f(s:';:'g:m i
Captacién de Calidad de = P
clientes servicio d:i= fcroees
Py " : s 2 = Casi Nunca
Fiabilidad 5. Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad R TR
Seguridad 6. La mstitucion a la que asiste cuenta con planes de segundad.
Expectativas 7. La ensefanza del colegio responde a las mds altas expectativas.
Satisfaccion del
cliente
Valor Percibido | 9. El valor percibido por la institucién es satisfactorio.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

N’ DIMENSIONES / Items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® | Sugerencias

DIMENSION 1: Atencion al Cliente Si | No | Si | No | Si No

1 | Los informes que se brindan sobre la institucién son realizados con amabilidad X X X

2 | Los reclamos son atendidos con rapidez X X X
DIMENSION 2: Calidad de servicio Si No Si No | Si @ No

3 Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad X X X

4 | Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia

5 | Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad

6 | Lainstitucion a la que asiste cuenta con planes de seguridad
DIMENSION 3: Satisfaccién del cliente Si No Si No Si | No

7 | Laensenanza del colegio responde a las mis altas expectativas X X

8 | El valor percibido por la institucion es satisfactorio X X X




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable| X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Abraham Cardenas Saavedra
DNI: 07424958

Especialidad del validador: Administrador

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 15 de noviembre de 2021
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
consfructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exaclo y directo A » ~
45 A — //,
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la //f( - 0 -

dimension "4 ‘
- Firma del Experto Informante.



CARTA DE PRESENTACION

Estimado Dr. CARRANZA ESTELA, Teodoro

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos ¢s muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la
sede Los Olivos, requerimos validar el instrumento con el cual recogeremos la informacion necesaria para
poder desarrollar nuestra investigacion y con la cual optaremos por el titulo Profesional de Licenciados en
Administracion.

El titulo de nuestro proyecto de investigacion es: Mezcla de marketing y su influencia en la
captacion de clientes en el sector educativo privado- Lima 2021 y siendo imprescindible contar con la
aprobacién de docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi
investigacion,

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresidndole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Alentamente,

Martine/ Bfiones Harold Alfredo
D.NLIL 41488803




DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 1: Mezcla de Marketing.

Las 4 p’s del marketing es una de las teorias mas usadas, al respecto Kotler y Armstrong (2008) nos indica
que una vez que la empresa decidio cual serid la estrategia general competitiva de marketing que utilizardn, se
procederd a comenzar la planificacion de los detalles de su mezcla de marketing, el cual es uno de los
conceptos mis importantes del marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de instrumentos
ticticos y controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Producto
El Producto es la mescla de bienes y servicios que la empresa dard u ofrecer al mercado meta, sus
herramientas de marketing especificas son: variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca, envase y

SErvicios.

Dimension 2: Precio
El Precio es el monto de dinero que los clientes deberin cancelar para obtener el producto, sus herramientas

de marketing especificas son: precio de etiqueta, descuentos, periodo de pago y condiciones de crédito.

Dimension 3. Promocion
La Promocién comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
consumidores meta de comprarlo, las herramientas de marketing especificas son: publicidad, ventas

personales, Promocion de ventas y relaciones piblicas.

Dimension 4. Plaza
La Plaza (o Punto de venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta, sus herramientas de marketing especificas son: canales, cobertura, surtido, ubicaciones,

inventario, transporte y logistica.



MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en los

casilleros siguientes:

Totalmente de De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo Totalmente en
Acuerdo Desacuerdo
5 4 3 2 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA slal3]2] 1

Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio

"

La calidad educativa del colegio se mantiene en el iempo

% Estas orgulloso de llevar la marca del colegio

ad El colegio brinda descuento por el cumplimiento de pago

5 Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito

o Los periodos de pago son respetados en fa institucion

1 La publicidad del colegio es atractiva

o Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacion

? Recibe informacion de las promociones de venta a través de redes sociales
10

Esta presente la informacion de la institucion en los canales virtuales

La ubicacion del colegio es asequible

Gracias por su colaboracion




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: MEZCLA MARKETING

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

7 Definicion = &
Variables Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de Medicién
Servicio Estoy conforme con el servicio brindado por ¢l colegio
Prodicto Calidad La calidad educativa del colegio se mantiene en el
tiem
La mezcla de po
marketing es el Marca Estas orgulloso de Hevar la marca del colegio
... conjunio ‘je _ e El colegio brinda descuento por el cumplimiento de
instrumentos tdcticos Descuentos pago
¥ soutolables g 1a i Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones
empresa combina para|  Precio Condiciones de Crédito |~ o Y g A
producir la respuesta e credito 3 Towhicax s Aoty
Mezcla de - . - = Do Acvendo
Marketing deseada en el mercado Periodo de pago Los periodos de pago son respetados en la institucion  |1= :'}d"m"'w "
meta, La mezcla de = . - ; 2= Eu Dtawivido
marketing incluye Publicidad La publicidad del colegio es atractiva L ="Tosmloienke: eu Demiipedo
elae S . e ecibe anuncios frecuente een los ios de
todo lo que la empresa . o | Kiodios e commicacisa Rec be. unci fi mente en los medios d
puede hacer para romocion comunicacion
influir en la demanda Promocién de ventas | Recibe informacion de las promociones de venta a
de ;‘: Pmd“‘:m-zl((x‘;g;" través de redes sociales
rmstron : > ORI
y gl Canalés Esta presente la informacion de la institucion en los
Plaza = canales virtuales
Ubicaciones La ubicacion del colegio es asequible




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING

N.* DIMENSIONES / items Pertinencia’' | Relevancia® | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No Si No Si No
1 Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio
2 La calidad educativa del colegio se mantiene en el tempo X
3 Estas orgulloso de llevar la marca del colegio
DIMENSION 2: Precio Si | No | Si | No | Si | No
k] El colegio brinda descuento por el cumplimiento de pago X X X
5 Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito X X X
6 Los periodos de pago son respetados en la institucion X X X
DIMENSION 3: Promocién Si | No | Si | No | Si | No
7 | La publicidad del colegio es atractiva X
8 | Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacién X X X
9 Recibe informacion de lus promociones de venta a través de redes sociales X
DIMENSION 3: Promocién Si No |Si No | Si No
10 | Esta presente la informacion de la institucion en los canales virtuales X X X
11 | La ubicacion del colegio es asequible X X X




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable| X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Carranza Estela Teodoro
CLAD: 08171

Especialidad del validador: Gestion de organizaciones

'Pertinencia: E! item corresponde al concepto tedrico formulado. 15 de noviembre de 2021
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del

constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la i > e
dimension “(-n'"“ TN ADMII TRACION
Firma del Experio Informante.




DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES

La captacion de clientes y retencion de los mismos es un factor de importancia para esta investigacion al
respecto Kotler y Armstrong (2017) nos indican que captar y mantener la clientela en un volumen
constante se convierte en un vinculo que beneficia a la empresa, es por ello que el fin de este proceso es la

fidelizacion. Compuesto de la atencion al cliente, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Atencién al Cliente
La atencién al cliente, esta etapa nos habla de los canales que se implantan en la institucién para la
comunicacion efectiva con la empresa, brindando a través de ella una experiencia de servicio que

satisfaga al cliente.

Dimension 2: Calidad de servicio
La calidad de servicio, proviene de la satisfaccion de la necesidad complacida, a través de la calidad del

producto o servicio que se brinda.

Dimension 3: Satisfaccion del cliente
La satisfaccién del cliente. es la experiencia gratificante al comprar o recibir ¢l producto. atiende al

cumplimento de las expectativas.



MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA 5[4[3 1

Los informes que se¢ brindan sobre la institucion son realizados con
amabilidad

(5]

Los reclamos son atendidos con rapidez

wd

Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad

Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia

Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad

La institucion a la que asiste cuenta con planes de seguridad

La ensenanza del colegio responde a las mds altas expectativas

x| | ] W»n &=

El valor percibido por la institucion es satisfactorio

Gracias por su colaboracion




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

VARIABLE2 | DIMENSIONES | INDICADORES iTEMS gt
Amabilidad 1. Los informes gue se brindan sobre 1z mstitucion son realizados con amabilidad.
Atencion al
Cliente
Rapidez 2. Los reclamos son atendidos con rapidez.
Capacidad de ) ) . . . _ X . .
Respuesta 3. Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad.
Empatia 4. Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia. : fg'::"s’:m -
Captacién de Calidad de e
clientes servicio 2 o Ot Nanii
Fiabilidad 5. Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad ; ; Nt;ncu
Seguridad 6. La institucion a la que asiste cuenta con planes de seguridad.
Expectativas 7. La ensenanza del colegio responde a las mas altas expectativas,
Satisfaccion del
cliente
Valor Percibido | 9. El valor percibido por la institucion es satisfactorio.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

N DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® | Sugerencias

DIMENSION 1: Atencién al Cliente Si | No | Si | No | Si| No

1 | Los informes que se brindan sobre la institucion son realizados con amabilidad X X X

2 | Los reclamos son atendidos con rapidez X X X
DIMENSION 2: Calidad de servicio Si No Si No | Si | No

3 Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad X X X

4 | Al momento de brindar informes ¢l personal lo atiende con empatia X X X

5 | Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad X X

6 | La institucién a la que asiste cuenta con planes de seguridad X X X
DIMENSION 3: Satisfaccion del cliente Si No Si No Si | No
La ensefianza del colegio responde a las mds altas expectativas X X

8 | El valor percibido por la institucién es satisfactorio X X X




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable| X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Carranza Estela Teodoro
CLAD: 08171

Especialidad del validador: Gestion de organizaciones

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 15 de noviembre de 2021
2Relevancia: E! item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del

constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension Al
Firma del Experio Informante.




Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 23
Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos
Numero Experto Opinién de Aplicabilidad
1 Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable
2 Dr. Abraham Cardenas Saavedra Aplicable

3 Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable




Calculo de V. de Aiken

Anexo 8. Resultado de Validez

Figura 16.

Resultado de Validez: Calculo de V. de Aiken
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Anexo 9. Resultados de validez: Coeficiente V. de Aiken

Coeficiente de V. de Aiken: 1.00
Regla de Valoracion
Valor minimo = 0.00
Valor Maximo = 1.00
Valor Obtenido = 0.99
Decision:

El instrumento es valido, siendo un instrumento casi perfecto.



Anexo 10. Resultado de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por
variable y dimensiones.

Tabla 24
Alfa de Cronbach General
Alfa de Cronbach N° de elementos
,802 19
Tabla 25
Alfa de Cronbach General, por variable
Variable Alfa de Cronbach N° de
elementos
(V1) Variable Independiente: Mezcla de ,699 11
Marketing
(V2) Variable Dependiente: Captacion de 711 8
clientes
Tabla 26
Alfa de Cronbach por dimensiones
Variable Alfa de Cronbach N° de
elementos
(D1) Dimension 1: Producto ,621 3
(D2) Dimensidn 2: Precio ,459 3
(D3) Dimensién 3: Promocién ,554 3
(D4) Dimension 4: Plaza ,344 2
(D5) Dimensién 5: Atencion al cliente 377 2
(D6) Dimensién 6: Calidad de servicio ,609 4
(D7) Dimensién 7: Satisfaccion del cliente ,389 2




Anexo 11: Resultado de fiabilidad: Coeficiente Alfa de dos mitades de
Guttman

Tabla 27

Resultado de fiabilidad: Coeficiente Alfa de dos mitades de Guttman
Alfa de Cronbach Parte 1 Valor .690
N de elementos 102
Parte 2 Valor 712
N de elementos gb
N total de elementos 19
Correlacion entre formas .560
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 718
Longitud desigual 718
Dos mitades de Guttman .716

El resultado de confiabilidad segun las dos mitades de Guttman es 0.716



Anexo 12: Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.

Tabla 28
Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.
Media de la Varianza de Correlacion Alfa de
escala sise la escala si elemento- Cronbach si
elimina el  se elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
01. Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio 70.28 54.146 .265 .800
02. La Calidad educativa del colegio se mantiene en el tiempo 70.41 50.248 .541 .783
03. Estas orgulloso de llevar la marca del colegio 70.36 52.378 .380 .793
04. El colegio brinda descuento por el cumplimiento de pago 70.56 52.989 291 .799
05. Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones de crédito 70.53 53.644 .262 .801
06. Los periodos de pago son respetados en la institucion 70.44 52.351 .395 792
07. La publicidad del colegio es atractiva 70.28 52.720 378 .793
08. Recibe anuncios frecuentemente en los medios de comunicacion 70.51 53.138 .330 .796
09. Recibe informacién de las promociones de venta a través de redes sociales 70.59 51.919 377 .793
10. Esta presente la informacion de la institucion en los canales virtuales 70.56 52.017 402 792
11. La ubicacion del colegio es asequible 70.22 53.345 .305 .798
12. Los informes que se brindan sobre la institucién son realizados con amabilidad 70.24 52.542 422 791
13. Los reclamos son atendidos con rapidez 70.49 51.133 421 791
14. Nuestro personal tiene capacidad de respuesta ante cualquier eventualidad 70.48 50.584 .509 .785
15. Al momento de brindar informes el personal lo atiende con empatia 70.47 50.829 .527 .784
16. Los miembros de la plana docente gozan de fiabilidad 70.30 53.295 319 797
17. La institucién a la que asiste cuenta con planes de seguridad 70.42 53.419 .375 794
18. La ensenanza del colegio responde a las mas altas expectativas 70.38 53.856 .331 .796
19. El valor percibido por la institucién es satisfactorio 70.30 54.194 .287 .798




Anexo 13: Céalculo de la muestra

Figura 17.

Calculo de la muestra

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

CONSIDERANDO EL UNIVERSO INFINITO

FORMULA DE CALEULO

n= Z2%p*q
g 2
Donde:
£ = hivel de confianza [corezpondiente con tabla de valores de 2]
p= Porcentaje de la poblacidn que tiene el atrbuto dezeado
q= Forcentaje de la poblacidn que no tiene el atlibuto deseado =1-p
Mota: cuando no hay indicacion de la poblacion que pozee o nd
el atributo, 2 asume S0% para p v 503 para g
g= Error de estimacidn masimo aceptado
n= T amafio de la muestra
INGRESO DE DATOS Walores de confianza tabla £
5% 1.96
Z= 1.96 0% 1.65
p= 0%/ a1% 17
9= a0% a2% 1.7
93 1.81
e = 0% 4% 1.89

TAMANOD DE MUESTRA

n= 384.16




Anexo 14: Base de datos (Excel)

Figura 18.

Base de datos (Excel)

Variable 1: Mezcla de Marketing

Dimensi Dimensi | i ) i Dimensi | Dimensi | Dimensi Variable Variable
5 - - I .. Dimensi 6n1: . . 6n3: | Pmenst piensi | DM piensi| on1: | 6n2: | on3: E :
imension 1: Dimension 2: Dimension 3: ) L. Dimension 2: . 6n 1 X on3: X - ) . Mezcla ”
Producto Precio Promocion 6n:4 Atencion Calidad de Servicio S_a}tlsfac product | " 2 promoci| " 4 | Atenci6 | Calidad S‘ajtlsfac de Captacio,
Plaza al cion del Precio . Plaza nal de cion del ) nde
Cliente cliente ° on Cliente | Servicio| cliente Margetln Clientes
Sujetos |Prt |02. |03. |04. |05. |06. |07. {08. [09. [10. [11.1412. 413. 1|14. |15. |16.17. |18. I|19. E | valor percibido|Promocién
1 50 5 5 5 5 5 5 5 5 51 4| 4 4| 4| 4| 4 4| 4 4| 5.00] 5.000 5.000 4.50] 4.00] 4.00, 4.00] 4.88 4.00
21 5 31 4 2 3 3 3 3 3 3| 31 3 3 3 3 3 3 3] 3| 4.00 =267 3.00f 3.00f 3.00f 3.00f 3.00f 317 3.00
3| 4| 2| 4| 4| 4] 4 4| 4 4 4| 4| 4| 4| 4 4| 4| 4| 4| 4| 3.33] 4.00f 4.00[ 4.00[ 4.00[ 4.00( 4.00[{ 3.83] 4.00
a 4] 4 4] 2| 2| 4| 4| 4| 4 4| 4| 4| 4 4| 4 4] 4 4] 4| 4.00] 267 4.00] 4.00) 4.000 4.000 4.000 3.67] 4.00
5 4 5 4] 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3| 5 5| 433 433 4.67[ 500 4.50[ 4.25[ 5.00f 4.58] 4.58
6] 4| 4| 4| 4| 4| 4 4] 4 4 4| 4| 4 4| 4 4| 4| 4| 4| 4| 4.000 4.00f 4.00f 4.00f 4.00[ 4.00[ 4.00f 4.00] 4.00
7\ 4| 4 4 4 4] 5 4 4 4 5 5 5 4| 4 4 4 5 4] 4| 4.00] 4.33[ 4.00f 5000 450 425 4.00] 4.33 4.25
8 5| 4 5 4 4 4 4 4 3 5/ 5 5 5 5 5 5 5 5 5/ 4.67[ 4.00f 3.67[ 5000 5.00 5.000 5.00 4.33] 5.00
of 4 3| 31 2| 3| 4 2| 2 2 2 5 2| 3 2[ 2 4 3] 3] 4| 333 3.00[ 200 350 250 275 350 296 292
10| 51 3| 5 4| 4 3| 4 3 1 3[ 4] 4 1 3| 2| 4| 4| 4 3| 4.33[ 3.67] 267 350 250 3.25 3.50f 3.54] 3.08
11 51 5| 5 4/ 4/ 5 5 3] 3 3 5 5 5 5 5 5 4 5 4| 500 433 367 4.00[ 5.00] 4.75 4.50| 4.25| 4.75
12| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4 4 4| 400 4.00[ 4.00f 350 4.00[ 4.00f 4.00] 3.88 4.00
13| 5| 5 5 5 4 5 4| 4| 4| 4 5 4| 5 5| 4| 5 4 4 4| 500 4.67] 4.00] 450 450 4.50[ 4.00] 4.54| 4.33
14| 4] 4 4 1 41 4| 4| 4| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4 4 3| 4 4| 400 3.00[ 4.00f 3.00] 4.00f 375 4.00, 3.50 3.92
15| 4| 5 5 5 4 4] 5 5 4 4 5 5 4| 4 5 4 5 4 5| 467 433 4.67] 450 450 450 4.50, 4.54| 4.50
16| 2| 3| 4 4 3| 4 4| 3| 3| 3| 5 5 4| 4 5 4 2| 4 4| 3.00[ 3.67] 3.33] 4.000 4.50[ 375 4.00] 3.50[ 4.08
17| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4 4 4| 400 4.00[ 4.00] 4.00] 4.00[ 4.00] 4.00] 4.00[ 4.00
18| 5| 4| 5| 4 3| 4] 5| 4| 4| 4 4 5 4| 4 5 5 4 5 4| 467 3.67] 4.33] 4.00] 4.50[ 4.50[ 4.50 4.17| 4.50
19| 4 3| 2| 4 4 2| 5 4| 3 2 3 2| 5 3 3 3 2 3 5/ 300 333 4.00f 250 3.50[ 275 4.00] 3.21 3.42
20 3 2[ 3 1 3 3 3 3 3] 31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 267 233 3.00f 3.00 3.00f 3.000 3.000 275 3.00
21 5] 5| 5 4 5] 4 4 3] 4 4 5 5 5 5 5 5 4| 4| 4| 500 433 367 4.50[ 5.00] 4.75| 4.00] 4.38] 4.58
22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5/ 500 5.00f 5.00 500 5.00 500 5.000 5.00[ 5.00
23| 4| 4| 4| 2| 2| 4| 4| 4 4 4 5 4| 2| 4| 3| 4 4 4| 4| 400 267 4.00f 450/ 3.00[ 3.75 4.00, 3.79| 3.58
24 5 5 4 2| 2| 5 4 4| 4 4| 4 4| 4 4] 5 1 4] 4| 3| 4.67[ 3.00] 4.00[ 4.00f 4.00] 3.50[ 3.50( 3.92| 3.67
25 4 4| 4| 2| 2| 4| 4| 2| 4| 2| 4 4| 4| 4 2| 4 4 4| 4| 400 267 3.33] 3.00/ 4.00f 350 4.00] 3.25| 3.83




26| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 § 500 500 500 500 500 479 450 500 4.75
27 5 5| 51 21 4 4 4 4 4 4 S5 4 4 4 4 4 4 4 4 500 333 400 450 400 400 400 421 4.00
28| 5 4 51 21 4 4 5 2 4 281 5 5 21 4 4 4 5 4 § 467 333 367 350 350 4285 450 379 4.08
20 51 4] 4] 4] 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 433 400 400 450 4.00 400 400 421 4.00
30 4] 4] 4] 4] 31 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 4 400 367 400 3.00 400 400 400 3.641 4.00
31| 5 5 5[ 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 § § 500 500 500 500 500 500 500 500 5.00
32| 4 4 4 4 31 3 4 3 4 3 4 3 2 4 3 4 4 4 4 400 333 367 350 250 379 400 3.6 3.42
33| 4] 4 4] 4 4 4] 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 400 400 400 400 400 400 4.0 4.0 4.00
34| 5 5 5@ 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 § § 500 500 500 500 500 500 500 500 5.00
35 2| 4 4 S5 4 2 2| 3 4 21 4 4 4 4 4 5 4 4 § 333 367 300 3.00 400 425 450 3.2 4.25
36| 4] 4] 4] 4 21 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 400 367 400 400 400 3.7 4.00 394 3.92
37 4 4] 3| 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 367 400 400 450 400 4.00 4.00 4.04 4.00
38| 3| 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 3 S5 5 5 5 4 4 4 367 400 500 450 400 4.7 4.00 429 4.25
39] 31 4 3 3 3 3 5 4 4 3 5 5 4 3 4 4 3 4 § 333 300 433 400 450 350 450 3.61 4.17
401 3] 5 5/ 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 § 433 500 367 400 300 379 450 425 3.75
41 4 3| 4 2| 1| 5 4 4 3 3 5 3 4 4 4 4 5 § J 367 267 367 400 350 429 400 350 3.92
42 5 5 5 1| 4 1 4 31 5 5 4 4 3 4 3 4 4 § 9§ 500 200 400 450 350 379 500 384 4.08
43 5 5 5 4] 4 4 5 4 3 3 20 3 4 4 4 5 5 § 4 500 400 400 250 350 450 450 384 4.17
44 5 3| 3| 4 1f 3 5 4 5 5 5 5 5 4 2 5 5 4 J 367 267 467 500 500 400 350 4.0 4.17
45( 4 3| 3| 5/ 5 5 5 4 5 4 4 3 5 4 5 4 3 3J 4 333 500 467 400 4.00 400 350 4.2 3.83
46 4| 4] 4] 2| 4 4 3 4 3 2 4 5 3 4 4 20 4 3 § 400 333 333 300 4.00 350 400 344 3.83
47( 4| 4 4] 4] 4 5 4 4 4 S5 5 4 5 4 4 5 4 3J Z 400 433 400 500 450 425 250 434 3.75
48 3| 3| 2| 2| 4 4 3 4 5 4 4 5 3 3 3 5 5 § J 267 333 400 400 4.00 400 400 350 4.00
49 3| 3| 4] 4 4 4 5 4 3 4 5 5 4 3 5 4 3 3 J 333 400 400 450 450 379 3.00 3.9¢ 3.75
50 5 3] 4 2 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 400 267 367 3.00 350 325 4.00 331 3.58
51| 4] 5 3| 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 J 400 433 400 500 400 425 350 4371 3.92
52| 4] 4] 4| 4 4 31 3 4 3 4 4 3 4 5 22 4 5 4 4 400 367 333 400 350 4.00 4.00 3.79 3.83
53| 4] 4] 5 4 4 31 3 4 4 4 3 4 5 5 5 5 4 4 § 433 367 3674 350 450 475 450 3.79 4.58
54| 5 51 4 4 31 31 3 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 J § 467 333 333 400 450 500 4.00 3.8 4.50
55| 4 5/ 5 4 5 3 3 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 4 § 467 400 400 350 450 5.00 450 4.04 4.67
56| 4] 4] 4] 5| 4 5 5 4 5 4 4 5| 4 3 4 3 4 § 5§ 40d 467 467 4.0d 450 350 500 437 4.33
57| 4 5/ 5 5 5 4 5 5 4 3 4 5 4 4 5 5 5 4 4 467 467 467 350 450 4.7 4.00 4.3 4.42
58/ 51 5| 4 4 4 31 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 9§ § 467 367 400 450 400 425 500 4.21 4.42
59| 3| 4] 3| 4 31 4 4 2| 4 3 21 2 3 4 3 3 4 9§ 4 333 367 333 250 250 350 450 321 3.50
60 4] 2| 5 4 4 5 5 4 5 3 4 3 2 4 3 5 4 § 4 367 433 467 350 250 4.00 450 4.04 3.67




61| 4 5 4 3| 3| 5 5 5 4 3| 5 5 4 4 4 4 4| 4| 5 433] 367 4.67[ 4.00] 450 4.00f 4.50( 4.17] 4.33
62| 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4| 4 4| 4 4 4| 4 3| 4| 5.00] 500 467 4.00] 4.000 4.000 3.50] 4.67[ 3.83
63| 3| 3| 4] 1| 4 5 3| 4 5 3| 4 4 5 5 4 4] 3| 4| 4 3.33] 333 4.00f 3.50] 4.50] 4.00f 4.00( 3.54| 4.17
64| 4 3| 2| 1| 3| 4 4 5 3| 4 5 5 4 2| 4 3| 4 3| 4| 3.000 267 4.00[ 450 4.50] 3.25 3.50 3.54| 3.75
65 3| 2| 4] 4 4 1 2| 3] 5 3| 4] 5 3 1 2| 4] 3| 4 4] 3.000 3.00f 333 350 4.00] 2.50] 4.000 3.21| 3.50
66| 4] 4 4] 3| 2 2| 4 4] 3| S5 5 3| 4| 4 4 4| 4 3| 4| 4.00) 233 3.67[ 500 3.50, 4.000 3.50] 3.75 3.67
67 4 4 4 3| 1| 4 2| 5 3| 5 4 4 4 4 3] 5 4| 4| 5 4.00] 267 3.33] 4.50] 4.00] 4.00f 4.50( 3.63] 4.17
68| 4 3| 3| 4] 5 5 5 3] 31 4] 4 3| 4 4 4 4] 3| 4| 3| 3.33] 467 3.67[ 4.00] 350, 3.75| 3.50[ 3.92] 3.58
69| 4 4 5 3] 3 3 4 3 21 2| 3 5 4 2| 4 5 5 5 4 433] 3.00] 3.00f 250] 450, 4.00f 4.50[ 3.21] 4.33
700 2| 2| 2| 4| 4 3| 4 3] 1 4] 3| 4 3| 3] 5 3] 5 5 5 200/ 367 267 350 350 4.00f 5.00( 296 4.17
71 21 2 2| 3| 4 5 4 4] 3| 2| 1| 4 3| 4 4 3| 4 4| 3| 2.00] 4.00f 367 150 3.50 3.75 3.50 2.79| 3.58
72| 5] 5 4] 3| 4 51 4 4] 3| 3| 2| 51 5 5 4 4| 4 4| 4| 4.67) 400 367 250 5.00] 4.25 4.00] 3.71| 4.42
73| 51 4] 2| 4] 2 4 3| 4 2| 4] 5 3 3| 4 3] 3] 3] 5 5 367/ 333 3.00f 4.50] 3.000 3.25 5.00[ 3.63] 3.75
74/ 3| 2| 3] 5 3| 3 4 3] 3] 3] 3| 4 4 5 3] 4 4| 5| 4 267 367 3.33 3.00] 4.00] 4.00f 4.50( 3.17| 4.17
75| 4 3| 4 4] 3 3 3] 3 3 3 5 3 3 1 21 2| 2| 2| 4 3.67] 333 3.00f 4.00] 3.000 1.75 3.00[ 3.50] 2.58
76| 4 3| 3| 4| 4 4 4 5 4 4] 3| 4/ 3| 5 3] 4 3] 5 5 3.33] 4.000 433 350/ 350 3.75 5.00[ 3.79] 4.08
77/ 4 51 4] 4| 4| 5 4 5 51 4] 5 5 5 4 4] 4] 4| 4| 4 433] 433 467 4.50] 500 4.000 4.00 4.46| 4.33
78 4 3| 2| 4] 5 3 2| 21 2| 2| 5 2 5 4 3] 5 3 2| 4 3.00] 4.000 200f 350 350 3.75 3.00f 3.13] 3.42
790 3| 4] 3| 4] 2 3 5 4 4 3| 4 3 5 4 3] 2| 2| 4| 5[ 3.33] 3.000 4.33( 3.50] 4.000 2.75| 4.50 3.54| 3.75
80| 51 5| 51 4| 4 4 3| 4 4 4] 4| 4 2| 3| 4 3] 4| 4| 4 5.00] 4.000 3.67[ 4.00] 3.000 3.50f 4.00( 4.17] 3.50
81 5 2 2| 4 3 3 3] 3 3 3 3 5 4 3 2[ 1 4 4 5| 3.00[ 333 3.00] 3.00] 450 250 4.50] 3.08 3.83
82| 3| 4/ 3 4 31 4 4/ 5 5 4 1| 5 4 2| 4 4 4 4 4| 333 367 467 250 450 350 4.00] 3.54] 4.00
83 4| 4 5| 4 4/ 4 5 3] 2| 4 3] 3 4 2| 3 3] 2| 3] 5| 433 4.00] 3.33] 350 350 250 4.00] 3.79] 3.33
84 5 5 3| 5 3 3 5 5 4 5 4 4 3| 2| 4 3| 31 3| 4| 433 367 4.67] 450/ 350 3.00] 3.50] 4.29] 3.33
8| 5[ 5 4 5 5 4 3| 3| 4 5 5 51 5 4 4 4| 4 4 4| 467 467 3.33] 500 500 4.00] 4.00] 4.42| 4.33
8| 5/ 5 4] 4 4/ 4 5 4/ 5 5 4] 3 4 5 5 3| 4 3| 3] 467 4.00] 4.67] 450 350 4.25] 3.00] 4.46] 3.58
87 4| 2| 4| 4] 4| 4] 4 4] 51 4 4] 3| 4/ 5 3 2| 4 4 3] 333 4.00] 4.33] 4.000 3.50[ 3.50] 3.50] 3.92] 3.50
88 4| 3| 4] 4] 4 4] 31 3| 4 3| 3] 3 5 3 4 4] 4 4 4| 367 4.00] 3.33] 3.000 4.00f 3.75] 4.00f 3.50] 3.92
89| 5| 3 2| 4 31 4] 5 4| 4 5 4 4| 3| 4| 3| 4 4 3] 4| 333 367 433 450 350 375 3.50] 3.96| 3.58
90| 4| 4/ 5 3 2| 3| 5 4/ 3| 5 4 5 4 5 4 5 4 3] 3] 433 267 4.00] 450 450 450 3.00] 3.88 4.00
91| 2| 4 4] 5 4/ 4 5 3| 5 3 5 5 4 4] 3 5 3 4 5| 3.33[ 4.33] 4.33] 4.000 450 375 4.50] 4.00] 4.25
92 4| 3| 4| 4] 4| 4| 5 5| 4 4 3] 4 2| 3] 4 5 4 3| 5| 3.67 4.00] 4.67] 3.50[ 3.00] 4.00] 4.00] 3.96| 3.67
93| 5| 4 3| 4 4 2| 5/ 5 4 4 5 4 5 4| 3[ 3| 4 4 4| 4.00] 333 467 450 450 350 4.00] 4.13] 4.00
94 3| 4 3| 4 5 3] 3 3] 4 2[ 5 4 3 2| 3 5 4 4 3] 333 4.00] 3.33] 350/ 350 350 3.50] 3.54] 3.50
95( 5/ 5 5 5 4/ 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5/ 5| 5.00 467 4.67[ 5.00] 5.00[ 5.00] 5.00] 4.83] 5.00




96| 4| 4| 5| 5| 4 4 4 4 4 3| 4| 5 4 4 4 4 5 5 5 433] 433 4.00( 3.50] 450 4.25 5.00( 4.04] 4.58

97 51 4 3| 4 4 3| 3| 5 4 4 5 5 4 5 5 4] 4 3| 4] 4.00] 3.67[ 4.00f 450 4.50] 4.50] 3.50] 4.04 4.17

98| 2| 2| 4] 4| 4| 3| 4 5 4 5 4 5 4 3] 5 5 5 4| 5 267 367 433 450 450 4.50f 4.50( 3.79] 4.50

99| 3| 3| 4 3] 3 3 5 1 4 4] 4 3 3| 3] 3] 3] 4] 4| 5[ 333] 3.000 3.33( 4.00] 3.000 3.25 4.50[ 342 3.58
100 4| 4 3] 3| 3| 4/ 3| 4 3] 3] 3] 4 2 3 2| 3] 4] 5 4 367/ 333 3.33( 3.00] 3.000 3.00f 4.50[ 3.33] 3.50
101 4| 4| 51 3| 4| 4] 4 4] 4| 4| 4 4 4| 4 4| 4] 4 4| 4| 433 3.67[ 4.00] 4.00f 4.00, 4.000 4.00f 4.00[ 4.00
102 4| 5 4 2| 4 5 3| 3| 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4| 4 4.33] 367 3.33 4.50] 500 4.75 4.00f 3.96] 4.58
103 4| 4] 4 2| 2| 4 4/ 3| 3| 4 5 4 3| 3] 4 4] 4] 4| 4 4.00f 267 333 4.50[{ 350 3.75 4.00f 3.63] 3.75
104 3] 3| 4 5 5 4/ 5 4 3] 5 5 3 2 3 4 4 5 3] 3 333] 467 4.00f 5.00{ 250 4.00f 3.00f 4.25 3.17
105 3| 3| 3| 4] 4| 4 3| 2| 2| 4] 3| 4 4 5 4 4] 3] 3] 2[ 3.000f 4.00] 233 3.50f 4.00] 4.00f 2.50[ 3.21] 3.50
106 4| 5 5 3| 5 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 2| 3] 3 467 367 433 500 450 3.75 3.00( 4.42] 3.75
107 3| 4 3| 4] 3| 4/ 4 4 5 5 4] 5 4 3 3] 5 3] 3] 4 333 367 433 450 450 350 3.50[ 3.96] 3.83
108 4| 4] 4 4] 3| 3| 3| 2| 3] 3] 4] 4 3| 3] 4 4 3] 3] 4 400 333 267 350 350 350 3.50[ 3.38] 3.50
109 4| 5 4 4] 4| 3| 4/ 5 4 3] 2| 2 4 2| 4 5 5 5 4 4.33] 367 433 250 3.00] 4.00f 4.50[ 3.71] 3.83
110 4| 4] 2| 4] 5 4| 4| 4 4 4] 4| 4 5 4 4 4 4] 3| 3| 3.33] 433 4.00f 4.00f 450 4.00f 3.00f 3.92] 3.83
111 4] 4] 4 4] 5@ 3| 4 5 4 5 4| 4 3| 4 4 2| 2| 3] 4 4.00f 4.00] 4.33[ 4.50{ 350 3.00f 3.50[ 4.21] 3.33
112 4] 51 4 2| 3| 3| 4 4 4 4] 3| 3| 4 4 4 5 4| 4| 5 4.33] 267 4.00f 3.50] 3.50] 4.25 4.50( 3.63] 4.08
113 4| 4 3| 4 4 4/ 5 3| 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 5 367 400 433 5.00f 450 3.00f 4.00f 4.25 3.83
114 4] 4 5 51 4] 4| 4/ 3| 5 4 5 5@ 4 4 4 3] 3] 3] 3| 4.33] 433 4.00f 450 450 3.50[ 3.00f 4.29] 3.67
115 5| 5 51 5/ 5 4 3| 4 5 3] 4| 4 4 5 3| 4] 4| 4| 4 5.000 467 4.00f 3.50] 4.00] 4.00[ 4.00f 4.29] 4.00
116 4| 4] 3| 5| 4] 4| 4 4 3] 4 3| 4 3| 3 3] 4 3] 3] 3 367/ 433 3.67[ 350/ 350 3.25 3.00f 3.79] 3.25
117) 4] 4| 4] 4 5 3| 4 4 4 5 4 3| 4] 3| 4 5 5 5@ 4| 4.00 4.00f 4.00f 450 350 4.25 450 4.13] 4.08
118 4| 3| 3| 4 2| 4/ 4 3| 3] 4 5 3 3 3 4 5 3] 3] 5 333 333 333 450 3.000 3.75 4.00f 3.63] 3.58
119 4| 4| 4] 3| 4] 4 3| 4 3| 3| 4 4 2| 4 5 4] 4 3| 4| 400 367 3.33] 350f 3.000 4.25 350 3.63 3.58
1200 5| 5| 3| 4 4] 4 5 4] 4 5 5 4 4 4 4| 2| 3| 3] 3| 433 400 4.33] 5.00f 4.000 3.25 3.00( 4.42| 342
121 4] 4] 3| 4 4] 4 4 4 3| 5 4] 4 3| 4 4| 4 5 4| 4| 367 400 3.67| 4.50] 350 4.25 4.00[ 3.96] 3.92
122 41 4] 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4 4 4 4| 4| 4 4.00f 4.00] 4.00( 4.00f 4.00] 4.00f 4.00f 4.00] 4.00
123 3| 5 51 4] 2| 2 2| 3| 4 3] 4] 3 2[ 3] 4 5 4] 4| 4 4.33] 267 3.00f 3.50] 250 4.00f 4.00f 3.38 3.50
124 3| 4] 4 3| 4 2| 4 4/ 3| 3] 2| 3| 3 4 4 3] 4 4| 3| 3.67, 3.00f 3.67| 250 3.00f 3.75| 3.50] 3.21| 3.42
125 4| 5 2| 4] 5 5@ 4 5 4 4] 3| 4 3| 5 4 2| 3] 4| 4 3.67] 467 433 350 350, 3.50] 4.00( 4.04] 3.67
126 5| 4 4 5/ 4] 4/ 3| 3| 3] 3] 4] 5 5 5 5 4] 4] 4| 4 4.33] 433 3.00f 3.50] 5.00] 4.50[ 4.00f 3.79] 4.50
127 2| 4| 4 5@ 5 3| 3| 4 4 2[ 4 5 5 4] 2| 4/ 4] 5 4| 333 433 367 3.00] 500 3.50[ 4.50] 3.58f 4.33
128| 3| 4| 3| 3| 4] 3| 2| 4 2 3 5 4 4 3 5 3 4 3] 3| 333 333 2.67[ 4.00] 4.00[ 3.75] 3.00f 3.33] 3.58
129 4 2| 4| 3| 3 5] 5 4 4 3| 3 4 3 3| 4 4 3| 2| 4| 333] 3.67] 4.33] 3.00f 3.50] 3.50] 3.00 3.58| 3.33
130 5 4| 4 4 3| 5 4| 4| 4 4 5 4 5 5 5 3 5 4 5 4331 4.00] 4.00] 450 4.50] 4.50[ 4.50] 4.21| 4.50




131 5 5 5 4] 4] 1| 4/ 4 5 4 4] 5 5 5 3] 3] 3] 3] 5 500 300 433 4.00f 500 350 4.00f 4.08 4.17
132 4| 3| 3| 4 3| 3| 4 5 4 4] 3] 3| 5 4 4 4] 4 3| 4| 3331 333 4.33] 350{ 4.000 4.000 3.50, 3.63| 3.83
133 4| 3| 4 51 4| 4| 5 4 4 4] 5 4| 3| 4 4 4 4| 4| 3| 3.67] 433 433 450 350 4.00f 3.50[ 4.21] 3.67
134 4| 2| 4 4 4 3| 1 3] 5 3| 4 4 4, 5 5 5 5 4| 5 333 367 300/ 350 4.00] 5.00 450 3.38 4.50
135 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 5 5 4 5 5 5 467 500 4.33] 450/ 350 4.75 5.00( 4.63] 4.42
136 5 4 4 4 3| 5 5 4 5 4 5 5 5 4 3 3] 3] 4] 3] 4.33] 4.00f 4.67] 4.50] 5.00f 3.25 3.50] 4.38 3.92
137 5 5 4 5 4| 4/ 5 3| 2| 4 5 5 4 5 4 5 4] 5 5 467 433 3.33 450 450 4.50 5.00( 4.21] 4.67
138 4| 4] 51 4] 4] 4| 4| 3| 4 4] 4| 4| 4 4 4 4 4] 5| 5 4.33] 400 3.67[ 4.00] 4.00] 4.00f 5.00f 4.00] 4.33
139 5 5 5 4 5 5 3 5 5 3] 5 5 5 4 5 4 4 4] 4| 5007 467 4.33] 4.00] 5.00 425 4.00] 4.50 4.42
140 5| 4] 4 4 4 4/ 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4| 4 4.33] 400 4.67[ 5.000 450 4.50[ 4.00f 4.50] 4.33
141 4] 3| 4] 3| 4| 4| 4 51 4 3| 2| 4 4| 4 4| 4] 4 4| 4| 367 367 4.33] 250 4.00] 4.000 4.00] 3.54 4.00
142 4] 4| 4] 3| 2| 4 4 3| 3| 4| 4 4 2| 3| 4 4] 3| 4| 4| 4.00] 3.00( 3.33] 4.00f 3.000 3.50] 4.00f 3.58f 3.50
143 4] 4 5 5 3| 4/ 5 4 5 5 4] 5 3 5 5 5 5 5 5 433 400 4.67[ 450 4.000 5.00f 5.00f 4.38 4.67
144 5 5 5 5/ 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4| 5[ 500 500 433 5.00f 450 5.00 450 4.83] 4.67
145 5 4 5 3| 3| 4 3| 2| 3] 3] 5 4 2[ 4 4 5 4 4| 5/ 4.67] 333 267 4.00] 3.00f 4.25 4.50] 3.67| 3.92
146 5 5| 5] 1 1 5/ 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4] 5/ 5 500 233 4.67] 5.00] 450 4.75 5.00] 4.25 4.75
147 2| 2| 3| 4 2| 2| 3| 4 2| 2| 4] 3| 2| 2| 2| 4] 4| 4| 2| 233] 267 3.00f 3.00f 250 3.00f 3.00f 2.75 2.83
148 2| 2| 2| 2| 4] 4| 3| 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4 4 4 2| 4| 4 2.00] 333 3.67[ 4.00f 4.00] 3.50[ 4.00f 3.25 3.83
149 4| 4] 3| 3| 3| 4| 4| 3| 4] 4] 4| 4| 4 4 4 4] 4| 4| 4 3.67] 3.33] 3.67[ 4.00] 4.00] 4.00f 4.00f 3.67] 4.00
150( 5 5 4 3| 5 5 4 5 3 3] 5 5 4 4 5 5 5 5 5 467 433 4.00( 4.00] 450 4.75 5.00( 4.25 4.75
151 4] 4| 4] 4 4| 4] 4 4] 4| 4| 4 4 4| 4 4 4] 4 4| 4| 4.00, 400 4.00[f 4.00f 4.00, 4.000 4.00f 4.00[ 4.00
152| 4 5 51 5 5 5 4 4 4 4] 5 5 5 5 5 5 4 5 4| 467 500 400 450 5.00 475 450 4.54[ 4.75
153 4| 5| 4| 4| 4| 4| 5 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4 2| 4] 4| 4| 4| 4.33] 4.00] 4.33] 4.00] 4.00f 3.50f 4.00( 4.17] 3.83
154 3| 4| 4] 4 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4 4| 4 4 4] 3| 3| 4| 3.67[ 4.00] 4.00] 4.00] 4.00f 3.75] 3.50 3.92 3.75
155 4| 2| 4] 2| 3| 4 4 4] 4| 4| 4 4 2| 4 4 4] 4 4| 4] 3.33] 3.00] 4.00] 4.00] 3.00f 4.00f] 4.00] 3.58f 3.67
156 4| 4| 4] 1| 4] 4 3| 1 1 1| 3] 4 1| 2| 4 4 2| 2| 3| 4.00 3.00] 1.67] 2.00] 250 3.00] 250 267 2.67
157 4| 4] 4 3| 3| 4 2| 2| 2| 3] 4| 4 3| 3| 4 4] 4| 4| 4| 4.00f 333 2.00[ 3.50] 3.50] 3.75[ 4.00( 3.21] 3.75
158 4| 4] 4] 4] 3| 4| 3| 4 4 3| 4| 4| 3| 4 4 4] 4| 4| 4| 4.00 3.67[ 3.67[ 3.50[ 3.50] 4.00f 4.00f 3.71] 3.83
159 4| 5 5 4] 5 5 5 5 4 4 5 5@ 5 4 4 5 4] 5| 5 467 467 4.67[ 4.50] 500 4.25[ 5.00f 4.63] 4.75
160 4| 4] 4 3| 3| 4| 4| 4 4 4] 5 4| 3| 4 4 4 4| 5| 4| 4.00 3.33[ 4.00] 4.50] 3.50] 4.00f 4.50[ 3.96] 4.00
161 4] 4] 3] 4] 4 4] 3| 3] 4 4| 3 3] 3 4] 3 4] 3] 3 4 3671 400 333 350 3.00f 3.50 3500 3.63 3.33
162| 4| 4| 4] 4 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4 4| 4] 4| 4] 4 4| 4] 4.00f 4.00] 4.00] 4.00] 4.00f 4.00f 4.00] 4.00[ 4.00
163 4| 5 4 2| 5 5 4 3 3 3] 4] 5 5 4 4 4] 5 4] 5@ 4.33] 4.00] 3.33] 3.50] 5.00] 4.25] 4.50[ 3.79] 4.58
164 4| 4] 3] 1 1 3| 3[ 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4] 4| 4| 3.67] 167 4.33] 5.00[ 4.00f 3.75[ 4.00] 3.67| 3.92
165 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4 4] 4] 4| 4| 4 4.00f 4.00] 4.00] 4.00] 4.00] 4.00f 4.00f 4.00] 4.00




166 4| 5 4 4 5 5 5 3 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 433 467 3.67] 5.00] 5.00 475 5.00] 4.42 4.92
167 5 5 5 1| 4] 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 500 333 4.67[ 5.00 450 5.00f 5.00f 4.50 4.83
168 4| 4 4 3| 3| 4| 4 3| 3| 3| 5 4 4 4 4 4 4| 4| 4 4.00] 333 3.33] 4.00f 4.00] 4.00f 4.00f 3.67] 4.00
169 5 5 5 2| 5 4 3 3 3] 4 5 5 5 4 4 4] 3| 4| 4 500 367 3.00f 4.50] 500 3.75 4.00[ 4.04] 4.25
170 5 5 5 4] 4] 3| 5 3 4 3] 5 5 4 5 5 5 5 5 4 500 367 4.00f 4.00] 4.50] 5.00f 4.50[ 4.17] 4.67
171 2| 3| 3| 4 1| 4 3| 2| 2| 4] 4 4 3| 4 4 4] 3| 4| 4| 267 3.00[ 233] 4.000 3.50, 3.75 4.00f 3.00f 3.75
172 5| 5 5 4 4| 4/ 5 3| 3] 4 5 5 5 5 5 4] 5 4| 5[ 5.00f 4.00] 3.67[ 4.50] 5.00 4.75 4.50( 4.29] 4.75
173 2| 2| 3| 1| 4] 4 3| 2| 1] 1] 2| 2[ 2[ 2| 2| 4 2| 2| 2[ 233] 3.00] 200[f 150 200 250 200 221 217
174| 4 5 51 5 5 4 5 4] 4 4| 4 5 4| 4 3| 3| 4 5 5| 467 467 433] 4.00f 4.50, 350 5.000 4.42[ 4.33
175 4| 4] 4 4] 5@ 4| 4/ 5 3| 3] 5 4 4 4 5 4] 5 3] 5 4.00f 433 4.00( 4.00f 4.00] 4.50[ 4.00( 4.08] 4.17
176] 4| 5| 51 4 5 4 4 5 5 4] 5 3| 4| 4 3| 5 3| 4| 4| 467 433 467 450 350 3.75 4.00] 4.54 3.75
177) 3| 4| 51 5 4| 4 4 4 5 3| 4 4 4| 5 4 4] 5 4| 5 4.00 433 433] 350] 4.000 450 450 4.04f 4.33
178 5 5 5 4 3| 3 3 5 3 3] 3] 4 5 3 5 3 3 5 3 500 333 367 3.00] 450 3.50[ 4.00[ 3.75] 4.00
179 3| 4 5 5/ 5@ 5 4 4 5 3] 5 4 3| 1 4 4 4] 5 3| 4.00f 500 433 4.00f 350 3.25 4.00f 4.33] 3.58
180 3| 3| 4 5 5 5 4 5 5 4] 5 4 4 3| 4 4 4 3] 5/ 3.33] 500 4.67] 4.50] 4.00f 3.75 4.00] 4.38 3.92
181 5 5 51 4] 4] 5 4 5 4 4 4] 3| 3[ 4 4 4 5 4] 5/ 500 433 4.33] 4.00] 3.00f 4.25| 4.50] 4.42| 3.92
182 4| 4 3| 5 5 3| 4 4 5 4 5 4 3| 3] 3] 3] 4 2| 3| 3.67] 433 433 4,50 350 3.25 2.50( 4.21] 3.08
183 5 4 4 5 4| 4| 4/ 4 3| 5 4| 5@ 5 4 5 3] 4] 5| 4 4.33] 433 3.67[ 4.50] 500 4.00f 4.50( 4.21] 4.50
184 4| 4 5 3| 4] 5 4 4 4 3] 4] 3 3| 3] 4 5 5 4| 3| 4.33] 4.00] 4.00f 3.50f 3.00] 4.25( 3.50[ 3.96] 3.58
185 3| 51 4/ 5| 4 5] 5 3 4 5 3 5 5 4] 4 4/ 5/ 4 3| 4.00] 4.67] 4.00] 4.00[ 5.00[ 4.25[ 3.50 4.17| 4.25
186| 4| 5| 5 5| 5 5] 4 2[ 4] 4 5 4] 3| 5 4 4 4] 4 5| 467 5.00] 3.33] 450 3.50[ 4.25 4.50 4.38 4.08
187 4| 4| 3| 4 5 4 5 4/ 4] 5 4 3| 4 3| 5 3| 3] 4 4| 367 433] 433 450 350 3.50 4.000 4.21| 3.67
188 3| 4/ 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4/ 5 5 5 4 4 5/ 400 467 4.33] 500 4.00[ 4.75| 450 4.50( 4.42
189 4| 4| 3| 3| 2| 3| 3] 3 4] 5 4 4| 4 4| 4] 4| 4| 4 4| 367 2.67] 3.33] 450 4.00[ 4.00f 4.00f 3.54| 4.00
190 4 2| 2| 4 4 5| 4 4 4 5 2| 5 5 4 4 4 5 4] 4| 267 433 4.00] 350 500 4.25] 4.00] 3.63 4.42
191 4 4 4 4 3| 4] 5| 5 4 4 4 4 4] 5 4 4 4 4 5| 400 367 4.67] 4.00] 4.00[ 4.25 450 4.08 4.25
192| 4| 5| 4| 4| 3| 4] 5 4 3| 3| 4 3| 3| 4] 3] 3| 4] 4 5| 433 3.67] 4.00f 350 3.00f 3.50[ 4.50 3.88 3.67
193] 4| 4] 4| 3| 4| 3| 4] 4 3| 3| 4 4] 4 2| 3] 3| 4 4 4| 4.00] 3.33] 3.67[ 350 4.00f 3.00f 4.00f 3.63] 3.67
194 4 5 5 4 3| 5 4| 3| 2| 4 3] 4 4| 3| 4 3 3 5 3] 467[ 4.00[ 3.00] 350/ 4.00[ 325 4.00] 3.79| 3.75
195 3| 3| 3 3 3| 5 4| 3[ 4/ 3| 4 5 4/ 5 5 5 4 4 4| 3.00[ 367 3.67] 350 450 4.75| 4.00] 3.46| 4.42
196| 4| 4| 3| 4] 4 3| 3] 3 3| 3| 4 4] 4 3| 31 2| 3] 4 3] 367[ 367 3.00[ 350 4.00f 2.75 3.50 3.46| 3.42
197 3| 4| 5 3| 3| 4| 4 4/ 3| 3| 5 4] 3| 4| 51 4| 4| 4| 4| 4.00[ 333 3.67[ 4.00[ 3.50[ 4.25 4.00f 3.75 3.92
198 4 4| 5 4] 3| 5 4] 4 3| 4 4 3| 4| 4 3| 4 4 5 3| 433 400 3.67] 4.00] 350 375 4.00] 4.00] 3.75
199 4 5| 4| 3| 5 4] 3| 3 3| 4 4 4 5 5 5 4 4] 5 4| 4.33] 4.00] 3.00f 4.00 4.50[ 4.50 4.50 3.83] 4.50
2000 4| 4/ 4 3 3/ 5 4 5 4/ 4 3] 5 3] 2| 3] 4 3| 3] 4 400 367[ 433 350 4.00] 3.00f 3.50 3.88] 3.50




201 2| 4| 4 3| 4 3| 4 5 4 4 3| 3| 4 3] 3| 3 4 3| 5 3.33] 333 433 350 3.50[ 3.25/ 4.000 3.63] 3.58
202) 3| 4| 3| 4 4 5 4 4 5 4 S5 4 5 4] 4| 5 3| 4 4| 333 4.33] 433 450 4.50[ 4.00] 4.000 4.13] 4.17
203 4| 4 4 51 S5 4| 4 4| 4 S5 5 5 4 4| 4 4 4 5 4| 4.00] 4.67] 4.00f 500 450 4.00] 4.50] 4.42| 4.33
204 3| 3| 5 3| 4 4 4 4 3| 4 S5 5 5 4 4| 5 5 5 4| 367 3.67| 3.67] 450 5000 450 4.50 3.88 4.67
205| 5| 5| 4 4 4 4 5 4 4| 3| 4 4 4 5 4| 4 5 4 5 467 4.00] 433 350 4.00f 450 4.50 4.13] 4.33
206) 4| 4| 3| 4 4 4 5 5 3] 5 5 5 4] 4] 4| 4 4 5 5| 367 4.00] 433 500 450 4.00] 5.000 4.25 4.50
207 4] 5 5| 4] S5 4| 4 4| 4] 4| 4| 4 4| 4] 3| 4 4 5 4| 467 4.33] 4.00f 4.00( 4.00f 3.75 4.50] 4.25| 4.08
208] 3| 3| 4 4 3] 3] 3] 4] 3| 4 4 4 5 4] 4| 4 3 3] 3] 333 3.33] 333 4.00f 4.50[ 3.75 3.000 3.50] 3.75
209 5| 3| 4 3] 3| 3| 4 3| 4 3| 3| 4 4 4| 4 5 4] 4 4| 4.00] 3.000 3.67[ 3.00f 4.00f 4.25 4.00] 342 4.08
210 4| 5 4 4 3| 4] 5 3| 4 S5 4| 4 4 5 5 5 5 5 5 433] 3.67| 4.00f 450 4.00/ 5.00f 5.000 4.13] 4.67
211 4| 4| 3| 5 4| 4 51 5 4| 4| 4 5 4] 4| 4| 4| 4 4 5| 367 4.33] 4.67| 4.00f 450 4.00] 4.50f 4.17] 4.33
212 4| 4| 5| 4 5 4 51 5 4| 5 4 4 4] 4| 4| 3| 4| 4| 4| 433 4.33] 467) 450 4.00] 3.75 4.00] 4.46] 3.92
213| 4| 4| 4| 4 5 4 4 3| 4] 4| S5 5 4] 4] 4| 3 4 5 3| 400 4.33] 3.67] 450 450/ 3.75 4.000 4.13] 4.08
214] 4] 3| 4 3| 3] 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 3 3 3 3] 367 3.67 5.00 450 4.00f 4.00] 3.000 4.21| 3.67
215 3| 3| 4 4] 4 4| 4 5 4 S5 3| 3| 4 4| 4 3 5 4 3| 3.33] 4.00] 433 4.00( 350 4.00f 3.50] 3.92| 3.67
216 4| 4 5 51 4 3| 5 5 4 4 5 4] 4 5 4 5 4 5 4| 433] 4.00] 467 450 4.00f 4.50] 4.50] 4.38] 4.33
217 4] 4| 4| 4] 4 3| 5 4| 3| 4 4| 4 S5 4| 5 4 4] 4 5 4.00] 3.67| 4.00f 4.00( 450 4.25 450 3.92| 442
218| 4| 4| 3| 3| 4 4 4 4 5 4 3| 3| 4 3] 4| 5 3| 4 4| 367 3.67] 433 350 350/ 3.75 4.000 3.79] 3.75
219 5| 4 3| 4 S5 5 4 3| 4 4 4| 5 5 4| 4 4 3] 4 4| 4.00] 4.67] 3.67 400 5.00f 3.75 4.00] 4.08 4.25
220 4] 4| 4 4] 3| 4| 4 4| 3| 4 3| 4 S 4| 4 4 4] 4 5 4.00] 3.67] 3.67 350 450 4.00f 450 3.71| 4.33
221) 4| 4| 4| 4 4 4 4 5 4| 5 4 3| 3] 4] 4| 3| 4 4 5| 400 4.00f 433 450 3.00f 3.75 4.50 4.21] 3.75
222 3| 4| 4 3| 3| 4 4 4 3] 3| 3| 5 4 5 4| 5 5 5 4] 367 3.33] 3.67 3.00f 4.50] 4.75| 4.50 3.42| 4.58
223 4| 5| 4 4 5 4 3] 3| 4] 3| 2| 4 4] 5 3] 3 3| 4 4| 433 433 333 250 4.00f 350, 4.00f 3.63] 3.83
224 3| 3| 4 3| 3] 3] 3] 2| 3] 4 5 4 4 4] 5 4 3 3| 4] 333 3.00] 267 450 4.00f 4.000 3.50, 3.38 3.83
225| 4| 4| 3| 4 3| 4 5 3| 4| 4| 4 4 3] 2| 4| 5 5 4 5 367 3.67] 4.00] 4.00f 3.50f 4.00] 4.50, 3.83] 4.00
226| 5/ 5| 5 5 4 4 5 4 4| 4 5 4 4] 3| 4| 5 4 3| 5 500 4.33] 433 450 4.00f 4.00] 4.00[ 4.54] 4.00
227 4] 4 4| 4 S5 4| 5 4| 3| 4 5 4] S 4| 4 4 4] 3| 5 4.00] 4.33] 4.00f 450 450 4.00f 4.000 4.21 4.17
228 4] 3| 4 5| 4 4| 3| 4| 4] 4| 4| 51 4 4| 3| 4 4] 4 4| 367 433 3.67| 400 450 3.75 4.000 3.92| 4.08
229 5/ 5| 3| 3 4 4 5 5 4] 3| 3| 3 4 3] 3] 3 3 3| 4] 433 367 467 3.00f 350/ 3.00] 3.50] 3.92| 3.33
230 4| 4 4 4 3| 5 4 5 3] 3| 5 4 S5 5 5 4 4] 3| 4| 4.00] 4.000 4.00f 400 450 4.50] 350 4.00] 4.17
231 4] 3| 4 4 4 5 5 3| 4 S5 5 5 3| 4] 4 5 4] 3| 3| 367 433 4.00f 500 4.00f 4.25 3.000 4.25 3.75
232 4] 5| 4 3| 5 4 5 3| 5 4 4 5 4] 4] 5 3 4 3| 4| 433 4.00] 433 4.00f 450 4.00] 3.50, 4.17| 4.00
233 5| 4| 4 5 5 5 5 5 4] 3| 4 3] 5 3] 4| 5 4 4 3| 433 5.00f 467 350 4.00f 4.00] 3.50, 4.38 3.83
234 4] 5| 5 4 5 4 3] 3] 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 4] 467 4.33] 3.67] 350 5.00f 4.75 4.50 4.04] 4.75
235| 4| 4| 5 4 4 3| 4 3| 4] 3| 4 4 5 4] 4| 4 3| 3| 5 433 367 3.67] 350 4.50[ 3.75 4.000 3.79] 4.08




236] 4] 5] 5| 4] 3] 5] 4] 4] 4 3[ 3] 4] 4] 4] 4] 5] 4] 4] 5] 467 400 400 300 400] 425 450 3902 425
237| 4| 4| 3| 4| 5| 5| 3| 4 4] 4| 4 4| 4| 5| 3| 4] 3| 4 3| 367 467 367 400 400 375 350 400 3.75
238 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4 5| 3| 2| 5| 4 4| 4] 5| 5| 3| 4| 4| 400 400] 400 350] 400 425 400 388 408
239 4] 5| 4| 4] 4| 3] 4 3| 3 3| 4| 3| 2| 4| 4 4| 4| 4| 4| 433 367 333 350 250 400 400 371 350
240 4| 5| 3| 4| 5| 3| 4| 3| 4 4| 5| 4| 3| 4| 5| 3] 4] 3 5| 400 400 367 450 350 400 400 404 383
241 4] 5| 4| 4| 4| 4] 4] 3| 3| 4| 4| 4] 5| 4] 3| 3| 4] 3| 4| 433 400 333 400] 450 350 350 392] 383
242 5| 3| 5| 4| 4| 3] 4| 3| 1 3| 4 4| 1| 3| 2| 4] 4] 4 3| 433 367 267 350 250 325 350 354 3.08
243 5| 5| 5| 4| 4| 5 5 3| 3| 3| 5| 5| 5| 5| 5| 5 4] 5 4] 500 433 367 400 500 475 450 425 475
244 4| 3| 4| 4| 3| 3 4] 5 5| 3| 4 4| 2| 4| 4] 5] 5 3 4 367 333 467 350 300 450 350 379 367
245 4] 4] 3| 3| 3| 4] 5| 4| 4| 4| 4| 4 3| 4] 5| 4| 4] 4| 1] 367 333 433 400 350 425 250 383 342
246| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 5 5| 4 5| 5| 4| 3| 4] 4] 5| 5 5| 400 400 467 450 450 400 500 420 450
247| 5| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 5 3| 4| 4 5| 4| 4| 5| 4] 4] 3| 4] 433 400 400 400 450 425 350 408 408
248 4| 5| 5| 5| 5| 5 3| 3| 4 4| 5| 4| 4| 5| 4] 4] 5 5 5 467 500 333 450 400 450 500 438 450
249 4| 5| 4| 3| 3| 5| 3| 4 4 4 3| 5| 5| 5| 4| 3| 5| 4 4| 433 367 367 350 500 425 400 3.79 442
250 5| 5| 4| 4| 4| 3| 4] 4] 4 4 3| 3| 5| 3| 3| 5| 4] 4 4| 467 367 400 350 400 3.75| 400 396 3.92
251 4| 4| 5| 5| 4| 4 5| 3| 4 5| 4 4| 4| 4| 3] 3] 4] 5| 4] 433 433 400 450 400 350 450 420 400
252| 5| s| s| s| s| s 5| 5| s| s| 4 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 500 500 500 450 400 400 400 488 400
253 5| 3| 4| 2| 3] 3] 3] 3] 3| 3| 3| 3| 3| 3| 3] 3] 3] 3] 3 400 267 300 300 300 300 300 317 3.00
254 4| o 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 333 400 400 400 400 400 400 383 400
255 4| 4| 4| 2| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 400 267 400 400 400 400 400 367 4.00
o56| 4| s| 4| 3| s| 5| 4] 5| s| s| s| s| 4| 4| 5| s| 3] 5| 5| 433 433 467 500 450 425 500 458 458
257 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4| 4] 4| 4| 400 400 400 400 400 400 400 400 400
258 4| a4l 4| 4| 4| 5| 4| 4| 4| s| s| s| 4| 4| 4| 4] 5| 4] 4] 400 433 400 500 450 425 400 433 425
250l 5| 4| s| 4| 4 4] 4| 4| 3| s| s| s| s| s| s| s| s| s| s 467 400 367 500 500 500 500 433 5.00
260 4 3| 3| 2| 3| 4 2 2 2| 2| s| 2| 3| 2| 2| 4] 3| 3] 4] 333 300 200 350 250 275 350 296 292
261 5| 3| s| 4| 4| 3] 4] 3| 1| 3| 4 4| 1| 3| 2| 4] 4] 4] 3| 433 367 267 350 250 325 350 354 3.08
262| 5| s| s| 4| 4] s s| 3] 3| 3| s| s| s| s| s| s| 4] 5| 4] 500 433 367 400 500 475 450 425 475
263| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 200 400 400 350 400 400 400 388 4.00
264 5| s| s| 8| 4] 5| 4] 4] 4] 4| s| 4| s| s| 4] 5| 4] 4] 4] 500 467] 400 450 450 450 400 454 433
265| 4| 4| 4| 1| 4| 4] 4| 4| 4| 2| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 3| 4| 4] 400 300 400 300 400 375 400 350 3.92
o66| 4| s| s| s| 4] 4] 5| 5| 4] 4| s| s| 4| 4| s| 4] 5| 4] 5| 467 433 467 450 450 450 450 454 450
2671 5| 3| s| 4| 4| 3] 4] 3| 1| 3| 4 4| 1| 3| 2| 4] 4] 4] 3| 433 367 267 350 250 325 350 354 3.08
268| 5| s| s| 4| 4] s 5| 3 3| 3| s| s| s| s| s| s| 4] 5| 4 500 433 367 400 500 475 450 425 475
260| 5| 4| s| 4| 3| 4] 5| 4| 4] 4| 4| s| 4| 4| s| s| 4] s| 4| a67] 367 433 400 450 450 450 4.17] 450
270 4| 3| 2| 4| 4] 2 s 4] 3| 2| 3| 2| s| 3| 3| 3] 2 3 5 300 333 400 250 350 275 4.00 321 342




271 3] 2| 3] 4] 3] 3 3 3 3 I 3 3 4 4 4 4 3 3 9 261 23] 30 30 30d 30f 30f 279 3.0d
272| 5| 5| 5| 4| 8| 4 4 3 4 4 5 5 § d d 5 4 4 4 s0d 439 361 45 s50d 47 40d 439 454
273| 4| 2| 4| 4| 4] 4 4 4 5| 4 4 3§ 4 d 4 4 4 4 3 339 a0 43] 40 35 35] 35 394 354
274 4| 3| 4] 4| 4 4 3 3| 4 3 3 3 g I 4 4 4 4 4 361 a0 33] 30 4s0d 371 40 35 3.9
27| 5| 3| 2| 4| 3| 4 5| 4 4 5 4 4 d 4 4 4 4 3 4 339 3671 43] a5 35 379 350 394 354
276| 4| 4| 5| 3| 2| 3| 5| 4 3 5 4 s 4 d 4 5 4 3 3 439 2671 40d 45 a5d 45] 30 389 4.0d
277 2| 4| 4] 5| 4 4 5| 3 5| 3 5 5| 4 4 4 § 3 4 § 339 439 43] a0l a5d 379 45 40 424
278| 4| 3| 4] 4| 4 4 5| 5| 4 4 3 4 4 4 4 5 4 3 5 361 40 461 35 30d 40] 40 394 367
279 5| 4| 3| 4| 4 2| 5| 5| 4 4 5 4 d 4 4 3 4 4 4 asod 33§ 461 45 as5d 350 40 413 4.0d
280 3| 4| 3| 4 8| 3| 3 3 4 2 5 4 d 4 4 § 4 4 3 339 a0 33] 35 35 35] 350 354 354
281 4| 4| 4] 4| 3| 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 asod 3617 40 30 4s0d 4s0] 40 367 4.0d
28| 5| 5| 5| 8| s 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| § § § 5 8§ § § s50d s50d 50 50 s50d s50] 50 504 5.0d
283| 4| 4| 4] 4| 3| 3| 4 3| 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 asod 33§ 361 35 250 379 40 367 344
284 4| 4| 4| 4| 4] 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 asod a0 40od 4s0d 4s0d 4s0d 40 40d 4.0d
285 5| 5| 5| 5| s 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| § § § 5 8§ § § s50d 50 50 50 s50d s50] 50 504 5.0d
26| 2| 4| 4] 8| 4 2| 2 3| 4 2 4 4 4 4 4 § 4 4 5 339 367 30 30] 4s0d 42 45 329 424
287 4| 4| 4] 4| 2| 5| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 asod 3617 40d 40l as0d 371 40 394 3.9
288| 4| 4| 3| 4| 4 4 4 4 4 5§ 4 4 4 4 4 4 4 4 4 361 a0 40od 45 as0d 4s0] 40 40{ 40d
280| 3| 4| 4] 4| 4 4 5| 5| 5| 5| 4 3 o d g 5 4 4 4 361 a0od s50d 45 aso0d 47 40d 424 424
200 3| 4| 3| 3| 3| 3| 5| 4 4 3 5 5| 4 4 4 4 3 4 § 339 30 43] 40d 45d 35] 45 367 4.17
201 3| 5| 5| 8| 8| 8| 3| 4 4 4 4 3 d 4 4 4 4 4 § 439 sod 361 40 30d 379 45 429 374
20| 4| 3| 4] 2| 4| 5| 4 4 3 3 5 3 4 4 4 4 5§ 5§ 3 361 261 361 40 35] 42 40 35 3.9
203 5| 5| 5| 4| 4 4| 4 3 5| 5 4 4 d 4 4 4 4 § § 504 204 40od 45 35 371 50 384 4.0d
204 5| 5| 5| 4 4 4 5| 4 3 3 2 3 4 4 4 5 5§ 5§ 4 s50d 40 40od 25 35 45] 45 389 4.17
205| 5| 3| 3| 4 4| 3| 5| 4 5| 5 5 s § 4 4 5 5§ 4 3 361 261 461 50 s50d 40] 350 40d 4.17
206| 5| 3| 5| 4| 4 3| 4 3 | 3 4 4 4 4 4 4 4 4 9 a39 361 261 35 250 32 350 35 3.0d
207 5| 5| 5| 4| 4 5| 5| 3 3 3 5 5| § § § 5 4 5§ 4 s0d 439 361 40d s50d 47 45 429 474
208| 4| 4| 4] 4| 4 5| 4 4 4 5 5 4 d 4 4 5 4 3 4 asod 43§ 40od s50] 45d 42 250 433 374
200 3| 3| 2| 2| 4 4 3 4 5| 4 4 5 3 4 4 § 5§ § 3 261 339 40od 40d 4s0d 40] 40 35 4.0d
s00] 3| 3| 4] 4 4 4 5| 4 3 4 5 5| 4 4 d 4 3 3 94 339 40d 40od 45 45 379 30 394 374
301 5| 3| 4] 2| 3| 3| 3 4 4 3 3 3 4 3§ 4 3 3 4 4 asod 267 361 30 35 32 40 333 354
302| 4| 5| 3| 4| 4 5| 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 9 asod 434 sod 50 4s0d 42 350 433 3.9
303) 4| 2| 4] 4] 4 4 4 4 5 4 4 3 4 d § 4 4 4 4 333 as0d 43] 40 35d 350 350 394 3.5
304 4| 3| 4] 4| 4 4 3 3| 4 3 3 3 d I 4 4 4 4 4 361 a0 331 30 4s0d 379 40 35 3.9
05| 5| 3| 2| 4| 3| 4 5| 4 4 5 4 4 d 4 4 4 4 3 4 339 3671 438 a5 35 379 350 394 363




s06| 4| 4| 8| 3| 2| 3| 5| 4] 3| 5| 4] 5[ 4] 5| 4] 5| 4] 3] 3] 433] 267] 400 450 450 450 300 388 4.00
307 2| 4| 4| 5| 4| 4| s| 3| s| 3] s| 5| 4| 4] 3] 5| 3] 4] 5[ 333 433 433 400 450 375 450 400 425
s08| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 5| s| 4| 4| 3] 4] 2f 3] 4] 5| 4] 3] 5[ 367 400] 467] 350 300 400 400 396 367
00| 5| 4| 3| 4] 4 2| s| s| 4| 4] s| 4| s| 4] 3 3| 4] 4] 4| 400] 333 467 450 450 350 400 413 400
sto| 3| 4| 3| 4| s| 3| 3| 3| 4 2| 5| 4 3] 2f 3] 5| 4] 4] 3] 333 400] 333 350 350 350 350 354 350
311 4| 2| s| 4| 4| s| s| 4| s| 3| 4| 3] 2f 4| 3] 5| 4] 5| 4| 367 433 467 350 250 400 450 404 367
312| 4| s| 4| 3| 3| 5| 5| 5| 4| 3| 5| 5| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 5| 433] 367 467] 400 450 400 450 417 433
313 5| s| s| 5| 5| 5| 5| 5| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 3] 4] 500 500 467] 400 400 400 350 467 383
314 3| 3| 4| 1| 4| 5| 3| 4| s| 3| 4| 4] 5| 5| 4| 4| 3] 4] 4] 333 333 400 350 450 400 400 354 417
315| 4| 3| 2| 1| 3| 4| 4| 5| 3| 4] s| s| 4| 2f 4| 3] 4] 3] 4] 300 267 400 450 450 325 350 354 3.75
3t6| 3| 2| 4| 4| 4] 1| 2| 3| s| 3] 4| 5| 3] 1] 2[ 4] 3] 4] 4] 300 300 333 350 400 250 400 321 350
317 5| 3| s| 4] 4| 3| 4] 3| 1| 3] 4] 4| 1| 3] 2| 4| 4] 4] 3| 433] 367 267 350 250 325 350 354 308
318| 5| 5| s| 4| 4| s| s| 3| 3| 3] s s s 5| s| s| 4 5[ 4] 500 433 367 400 500 475 450 425 475
310 4| 3| 3| 4| s| s| s| 3| 3| 4| 4| 3] 4| 4| 4| 4] 3] 4] 3] 333] 467 367] 400 350 375 350 392 358
320 4| 4| s| 3| 3| 3| 4 3| 2| 2| 3] 5| 4 2[ 4] 5| s| 5| 4] 433 300 300 250 450 400 450 321 433
321 2| 2| 2| 4] 4 3| 4] 3| 1| 4] 3] 4| 3| 3] s| 3| 5| 5| 5| 200 367 267 350 350 4.00 500 296 4.17
322 2| 2| 2| 3| 4 s| 4] 4] 3| 2] 1| 4| 3| 4] 4] 3| 4] 4] 3| 200 400 367 150 350 375 350 279 358
323 5| s| 4| 3| 4 s| 4] 4] 3| 3] 2| s| s| 5| 4 4| 4| 4| 4| 467 400 367 250 500 425 400 371 442
324| 5| 4| 2| 4| 2| 4| 3| 4| 2| 4] 5| 3] 3] 4| 3] 3] 3] s 5[ 367/ 333 300 450 300 325 500 363 3.75
35| 3| 2| 3| s| 3| 3| 4| 3| 3| 3] 3] 4] 4| 5| 3| 4| 4] 5| 4] 267 367 333 300 400 400 450 317 417
36| 4| 3| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 3| 3 s 3 3 1| 2[ 2[ 2[ 2[ 4 367 333 300 400 300 175 300 350 258
3271 4| 3| 3| 4| 4| 4| 4| s| 4| 4| 3| 4] 3] 5| 3| 4] 3] 5[ 5[ 333 400 433 350 350 375 500 379 4.08
38| 4| 5| 4| 4| 4| 5| 4| 5| s| 4| 5| 5| 5[ 4| 4| 4| 4] 4] 4] 433] 433] 467 450 500 400 400 446 433
320 4| 3| 2| 4] s| 3| 2 2| 2| 2 s| 2| s| 4] 3| s| 3] 2| 4 300 400 200 350 350 375 300 313 342
330 3| 4| 3| 4] 2| 3| s| 4] 4 3] 4] 3| s| 4] 3| 2| 2| 4] 5| 333 300 433 350 400 275 450 354 375
331| 5| 5| s| 4| 4| 4| 3| 4| 4] 4| 4| 4] 2f 3] 4] 3] 4] 4] 4] 500 400 367] 400 300 350 400 417 350
332 5| 2| 2| 4] 3| 3| 3] 3| 3| 3 3 s| a4 3] 2| 1| 4] 4] s| 300 333 300 300 450 250 450 308 383
333| 3| 4| 3| 4| 3| 4| 4| 5| s| 4| 1| 5| 4| 2f 4| 4] 4] 4] 4] 333] 367] 467] 250 450 350 400 354 4.00
334 4| 4| s| 4| 4 4| s| 3| 2| 4] 3] 3| 4| 2| 3| 3| 2] 3| 5| 433 400 333[ 350 350 250 400 379 333
33| 5| 5| 3| 5| 3| 3| 5| 5| 4] 5| 4| 4| 3] 2f 4] 3] 3] 3] 4] 433] 367] 467 450 350 300 350 420 333
33| 5| s| 4| 5| 5| 4| 3] 3| 4| s| s| s| s| 4| 4| 4| 4| 4] 4| a67] 467 333[ 500 500 400 400 442 433
3371 5| 5| 4| 4| 4| 4| 5| 4] s| 5| 4| 3] 4] 5| s[ 3] 4] 3] 3] 467 400] 467] 450 350 425 300 446 358
38| 4| 2| 4| 4| 4 4| 4] 4] s| a4 4] 3| 4| s| 3| 2| 4] 4] 3| 333[ 400 433[ 400 350 350 350 392 350
330 5| 3| s| 4| 4| 3| 4| 3| 1| 3] 4| 4] 1] 3] 2f 4] 4] 4] 3] 433] 367 267] 350 250 325 350 354 308
a40] 5| s| s| 4] 4 8| s| 3| 3| 3 5| s| s| s| 5| s| 4] 5| 4| 500 433 367 400 500 475 450 4285 416




3a1| 4| 3| 4| 4] 4] 4] 3| 3| 4] 3] 3] 3] 5[ 3] 4] 4] 4] 4] 4] 367 400] 333] 300 400 375 400 350 392
32| 5| 3| 2| 4| 3| 4| 5| 4| 4| 5| 4| 4| 3] 4| 3] 4] 4] 3] 4] 333 367] 433 450 350 375 350 396 358
343| 4| 4| s| 3| 2| 3| s| 4] 3| 5| 4| 5| 4| 5| 4] 5| 4] 3] 3] 433] 267] 400 450 450 450 300 388 4.00
44| 2| 4| 4| 5| 4| 4| s| 3] s| 3] s s| 4| 4] 3| s| 3] 4] 5| 333] 433 433] 400 450 375 450 400 425
3as| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 5| 5| 4| 4| 3| 4] 2| 3| 4] 5| 4] 3] 5] 367 400 467 350 300 400 400 396 367
36| 5| 4| 3| 4| 4| 2| s| 5| 4| 4| 5| 4| 5| 4| 3| 3] 4] 4] 4] 400] 333 467 450 450 350 400 413 400
3470 3| 4| 3| 4| 5| 3| 3| 3| 4 2| 5| 4] 3] 2f 3] 5| 4] 4] 3] 333 400 333 350 350 350 350 354 350
48| 5| 4| 3| 4| 4| 3| 3| 5| 4| 4| 5| 5| 4| 5| 5| 4| 4] 3] 4| 400 367 400 450 450 450 350 404 417
30| 2| 2| 4| 4| 4| 3| 4| 5| 4] 5| 4| 5| 4| 3] 5| 5| 5| 4] 5| 267 367 433 450 450 450 450 379 450
sso| 3| 3| 4| 3| 3| 3| s| 1| 4| 4| 4| 3] 3] 3] 3] 3] 4] 4] 5[ 333 300 333 400 300 325 450 342 358
35| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 3| 4| 3| 3] 3] 4] 2[ 3] 2[ 3] 4] 5| 4] 367 333 333 300 300 300 450 333 350
32| 4| 4| s| 3| 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4| 4| 433] 367 400 400 400 400 400 400 400
353| 4| 5| 4| 2| 4| s| 3| 3| 4| 4] s| 5| 5| 4| 5| s| s| 4] 4] 433] 367 333 450 500 475 400 396 458
34| 4] 4| 4| 2| 2| 4| 4] 3| 3| 4] s| 4| 3| 3] 4] 4| 4] 4] 4| 400 267 333 450 350 375 400 363 375
3ss| 3| 3| 4| 5| s| 4| s| 4| 3| s| s| 3] 2[ 3] 4] 4] s| 3] 3] 333 467 400 500 250 400 300 425 317
3se| 3| 3| 3| 4| 4| 4| 3| 2| 2| 4| 3| 4] 4| s| 4| 4] 3] 3] 2[ 300 400 233 350 400 400 250 321 350
3571 4| s| s| 3| s| 3| 4| s| 4] s| s| 4| 5| 5| 4| 4] 2[ 3] 3] 467 367 433 500 450 375 300 442 375
38| 3| 4| 3| 4| 3| 4| 4| 4| s| s| 4| 5| 4| 3] 3] 5| 3] 3] 4] 333 367] 433 450 450 350 350 396 383
3so| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 2| 3| 3| 4| 4| 3] 3] 4| 4] 3] 3] 4] 400 333 267 350 350 350 350 338 350
30| 4| 5| 4| 4| 4| 3| 4| s| 4| 3] 2| 2| 4| 2| 4| 5| s| 5| 4| 433] 367 433 250 300 400 450 371 383
31| 4| 4| 2| 4| s| 4| 4] 4| 4| 4] 4| 4| s| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 333] 433 400 400 450 400 300 392 383
62| 4| 4| 4| 4| s| 3| 4] s| 4| 5| 4| 4| 3| 4] 4 2| 2| 3| 4 400] 400 433] 450 350 300 350 421 333
363| 5| 3| 5| 4| 4| 3| 4| 3| 1| 3] 4| 4| 1| 3] 2f 4] 4] 4] 3] 433] 367] 267] 350 250 325 350 354 308
34| 5| 5| 5| 4| 4| s| s| 3| 3| 3 s s 5 5| 5| 5| 4 5| 4] 500 433 367 400 500 475 450 425 475
35| 4| 4| s| 5| 4 4| 4] 3| s| 4] s| s| a| 4| 4| 3| 3] 3| 3| 433 433 400 450 450 350 300 429 367
36| 5| 5| 5| 5| 5| 4| 3| 4| 5| 3] 4| 4| 4| 5[ 3] 4] 4] 4] 4] 500 467] 400 350 400 400 400 420 4.00
367 4| 2| 4| 4| 4 4| 4] 4] s| 4] 4] 3| 4| s| 3| 2| 4| 4] 3| 333 400 433[ 400 350 350 350 392 350
38| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 4] 3] 3] 3] 5[ 3] 4| 4] 4] 4] 4] 367 400] 333] 300 400 375 400 350 392
39| 5| 3| 2| 4| 3| 4| s| 4] 4| s| 4| 4| 3| 4| 3| 4| 4| 3| 4| 333[ 367 433] 450 350 375 350 396 358
370 4| 4| s| 3| 2| 3| s| 4| 3| 5| 4| 5| 4] 5| 4] 5| 4] 3] 3] 433 267] 400 450 450 450 300 388 4.00
371| 2| 4| 4| 5| 4 4| s| 3| s| 3] s| s| a4 4| 3| s| 3| 4] 5| 333 433 433[ 400 450 375 450 400 425
372| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 5| 5| 4] 4] 3] 4] 2f 3] 4] 5[ 4] 3] 5[ 367 400] 467] 350 300 400 400 396 367
373| 5| 4| 3| 4| 4 2| s| s| 4| 4] s| 4| s| 4| 3| 3| 4| 4] 4| s00[ 333 467 450 450 350 400 413 4.00
37| 3| 4| 3| 4| 5| 3| 3| 3| 4] 2f 5| 4] 3] 2f 3] 5| 4] 4] 3] 333 400 333] 350 350 350 350 354 350
a7s| 5| 3| s| 4| 4| 3| 4] 3| 1| 3] 4| 4| 1| 3| 2| 4| 4] 4] 3| 433] 367 267 350 250 325 350 354 3




376] 5| 5| s| 4 4] 5| s| 3] 3| 3[ s 5| 5| s| s| 5| 4] 5| 4] 500 433] 367 400 500 475 450 428 475
3771 5| 4| 4| 5| 4] 4] 3| 3| 3| 3| 4] s| s| s| s| 4] 4] 4] 4| 433 433] 300 350 500 450 400 379 450
378| 2| 4| 4| 8| s| 3] 3| 4| 4| 2| 4] s| s| 4| 2| 4] 4] s| 4| 333 433 367 300 500 350 450 358 433
379| 3| 4| 3| 3| 4] 3] 2| 4| 2| 3| s| 4] 4| 3| s| 3] 4] 3] 3| 333 333 267 400 400 375 300 333 358
380| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4] 4| s| 4| 4] 3] 4| s| 3| 2| 4] 4] 3| 333 400 433 400 350 350 350 392 350
381 4| 3| 4| 4| 4] 4] 3] 3] 4] 3| 3| 3| s| 3| 4| 4] 4] 4] 4] 367 400 333 300 400 375 4.00 350 3.92
382 5| 3| 2| 4| 3| 4] 5| 4| 4| s| 4] 4] 3| 4| 3| 4] 4] 3| 4| 333 367 433] 450 350 375 350 396 358
383 4| 4| s| 3| 2| 3] s| 4] 3| s| 4 s| 4| s| 4] s| 4] 3] 3] 433 267 400 450 450 450 300 388 4.00
384 5| 3| s| 4 4| 3] 4] 3| 1| 3| 4] 4] 1| 3| 2 4] 4] 4] 3| 433 367 267 350 250 325 350 354 308




Anexo 15. Resultados descriptivos por item

Tabla 29
Resultado descriptivo item 1
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Desacuerdo 21 5.5 5.5 5.5
Indiferente 54 14.1 141 19.5
De acuerdo 198 51.6 51.6 71.1
Totalmente de
acuerdo 111 28.9 28.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 29, el 51.6% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 5.5% esta en desacuerdo.

Tabla 30
Resultado descriptivo Item 2
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Desacuerdo 31 8.1 8.1 8.1
Indiferente 79 20.6 20.6 28.6
De acuerdo 166 43.2 43.2 71.9
Totalmente De
acuerdo 108 28.1 28.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 30, el 43.2% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 8.1% esta en desacuerdo.

Tabla 31
Resultado descriptivo item 3
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Desacuerdo 27 7.0 7.0 7.0
Indiferente 73 19.0 19.0 26.0
De acuerdo 173 451 451 711
Totalmente De
acuerdo 111 28.9 28.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 31, el 45.1% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 7% esta en desacuerdo.



Tabla 32

Resultado descriptivo item 4

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 15 3.9 3.9 39
Desacuerdo 27 7.0 7.0 10.9
Indiferente 59 15.4 154 26.3
De acuerdo 216 56.3 56.3 82.6
Totalmente De
acuerdo 67 17.4 17.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 32, el 56.3% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 3.9% esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 33
Resultado descriptivo Iltem 5
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 8 21 21 21
Desacuerdo 25 6.5 6.5 8.6
Indiferente 83 21.6 21.6 30.2
De acuerdo 192 50.0 50.0 80.2
Totalmente De
acuerdo 76 19.8 19.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 33, el 50.0% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 2.1% esta totalmente en desacuerdo.



Tabla 34

Resultado descriptivo item 6

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 5 1.3 1.3 1.3
Desacuerdo 13 3.4 34 4.7
Indiferente 94 245 245 29.2
De acuerdo 181 471 471 76.3
Totalmente De
acuerdo 91 23.7 23.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 34, el 47.1% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 1.3% esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 35
Resultado descriptivo Item 7
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 1 3 3 3
Desacuerdo 13 3.4 3.4 3.6
Indiferente 78 20.3 20.3 24.0
De acuerdo 169 44.0 44.0 68.0
Totalmente De
acuerdo 123 32.0 32.0 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 35, el 44.0% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 0.3% esta totalmente en desacuerdo.



Tabla 36

Resultado descriptivo item 8

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 3 8 8 8
Desacuerdo 17 4.4 4.4 52
Indiferente 111 28.9 28.9 34.1
De acuerdo 171 445 445 78.6
Totalmente De
acuerdo 82 21.4 21.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 36, el 44.5% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 0.8% esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 37
Resultado descriptivo Iltem 9
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 14 3.6 3.6 3.6
Desacuerdo 19 49 4.9 8.6
Indiferente 93 24.2 24.2 32.8
De acuerdo 186 48.4 48.4 81.3
Totalmente De
acuerdo 72 18.8 18.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 37, el 48.4% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 3.6% esta totalmente en desacuerdo.



Tabla 38

Resultado descriptivo item 10

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 2 5 5 5
Desacuerdo 26 6.8 6.8 7.3
Indiferente 116 30.2 30.2 375
De acuerdo 157 40.9 40.9 78.4
Totalmente De
acuerdo 83 21.6 21.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 38, el 40.9% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 0.5% esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 39
Resultado descriptivo Iltem 11
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 4 1.0 1.0 1.0
Desacuerdo 14 3.6 3.6 4.7
Indiferente 58 15.1 15.1 19.8
De acuerdo 169 44.0 44.0 63.8
Totalmente De
acuerdo 139 36.2 36.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 39, el 44.0% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 0.1% esta totalmente en desacuerdo.



Tabla 40

Resultado descriptivo item 12

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Desacuerdo 10 26 2.6 2.6
Indiferente 72 18.8 18.8 21.4
De acuerdo 177 46.1 46.1 67.4
Totalmente De
acuerdo 125 32.6 32.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 40, el 46.1% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 2.6% esta en desacuerdo.

Tabla 41
Resultado descriptivo Iltem 13
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 11 29 29 29
Desacuerdo 26 6.8 6.8 9.6
Indiferente 74 19.3 19.3 28.9
De acuerdo 177 461 461 75.0
Totalmente De
acuerdo 96 25.0 25.0 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 41, el 46.1% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 2.9% esta totalmente en desacuerdo.



Tabla 42

Resultado descriptivo item 14

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 5 1.3 1.3 1.3
Desacuerdo 25 6.5 6.5 7.8
Indiferente 85 221 221 29.9
De acuerdo 178 46.4 46.4 76.3
Totalmente De
acuerdo 91 23.7 23.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 42, el 46.4% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 1.3% esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 43
Resultado descriptivo Iltem 15
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Desacuerdo 29 7.6 7.6 7.6
Indiferente 84 21.9 21.9 294
De acuerdo 186 48.4 48.4 77.9
Totalmente De
acuerdo 85 22.1 22.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 43, el 48.4% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 7.6% esta en desacuerdo.



Tabla 44

Resultado descriptivo item 16

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 3 8 8 8
Desacuerdo 16 4.2 4.2 4.9
Indiferente 65 16.9 16.9 21.9
De acuerdo 184 47.9 47.9 69.8
Totalmente De
acuerdo 116 30.2 30.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 44, el 47.9% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 0.8% esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 45
Resultado descriptivo Iltem 17
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Desacuerdo 16 4.2 4.2 4.2
Indiferente 74 19.3 19.3 234
De acuerdo 226 58.9 58.9 82.3
Totalmente De
acuerdo 68 17.7 17.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 45, el 58.9% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 4.2% esta en desacuerdo.



Tabla 46

Resultado descriptivo item 18

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Desacuerdo 8 2.1 2.1 2.1
Indiferente 90 23.4 23.4 255
De acuerdo 203 52.9 52.9 78.4
Totalmente De
acuerdo 83 21.6 21.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 46, el 52.9% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 2.1% esta en desacuerdo.

Tabla 47

Resultado descriptivo item 19

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
Desacuerdo 1 3 3 3
Desacuerdo 6 1.6 1.6 1.8
Indiferente 79 20.6 20.6 224
De acuerdo 194 50.5 50.5 72.9
Totalmente De
acuerdo 104 27.1 27.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tal como muestra la tabla 47, el 50.5% de los encuestados estan de acuerdo con el

enunciado propuesto y un 0.3% esta totalmente en desacuerdo.



Anexo 16: Analisis factorial confirmatorio
a) Dimensién: “producto”.

Tabla 48

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.

624

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 135.850
gl 3

Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 48, se analizé la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.624, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentdé como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los datos
presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “producto”.
Tabla 49

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matrices anti imagen

02. La Calidad
01. Estoy educativa del 03. Estas
conforme con el colegio se orgulloso de llevar
servicio brindado  mantiene en el la marca del
por el colegio tiempo colegio
Covarianza anti-imagen 01. Estoy
conforme con el
servicio brindado -850 -232 -114
por el colegio
02. La Calidad
educativa del -.232 .755 -.279

colegio se



mantiene en el
tiempo

03. Estas
orgulloso de llevar
la  marca del
colegio

-114

.809

Correlacién anti-imagen 01. Estoy
conforme con el
servicio brindado
por el colegio
02. La Calidad
educativa del
colegio se -.289
mantiene en el
tiempo
03. Estas
orgulloso de llevar
la marca del
colegio

,668°2

-.138

-.138

-.358

,629°

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores altos

(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “producto”.

Tabla 50

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Analisis de comunalidades.

Extraccion

Inicial
01. Estoy conforme con el servicio brindado por 1.000
el colegio '
02. La Calidad educativa del colegio se 1.000
mantiene en el tiempo :
03. Estas orgulloso de llevar la marca del 1,000

colegio

495

.653

.559

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos (cercanos

a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis factorial y de

cargas para la dimension “producto”.



Tabla 51
Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Anélisis de autovalores iniciales.

Autovalores iniciales

Componente Total % de la varianza % acumulado

1 1.707 56.901 56.901
2 .735 24.486 81.387
3 .558 18.613 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendmeno, recopilando informacién comun en
un 56.901%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimension “producto”.

Tabla 52

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matriz de componentes.

Componente
1
02. La Calidad educativa del colegio se mantiene en el tiempo .808
03. Estas orgulloso de llevar la marca del colegio .748
01. Estoy conforme con el servicio brindado por el colegio .704

Al analizar la matriz de componentes, se identifico que los valores calculados fueron
cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es necesario la

eliminacion de algun item que compone la variable “producto”.

Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacidén muestral del Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti imagen,
el andlisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis de matriz

de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable
“producto”.



b) Dimensién: “precio”.

Tabla 53
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de

esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 527
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 75,565
gl 3
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 53, se analiz6 la medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.527, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacién adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentdé como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los datos
presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “precio”.

Tabla 54

Paso 2 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matrices anti imagen.

04. El colegio 05. Ante la coyuntura el 06. Los periodos

brinda descuento colegio ha tenido de pago son
por el cumplimiento consideraciones de respetados en la
de pago crédito institucion

Covarianza anti- 04. El colegio brinda
imagen descuento por el 845 -.322 -.018
cumplimiento de pago

05. Ante la coyuntura el
colegio ha tenido

? . -.322 .826 -.135
consideraciones de
crédito
06. Los periodos de
pago son respetados en -.018 -.135 .970

la institucién



Correlacion anti- 04. El colegio brinda

imagen descuento por el
cumplimiento de pago
05. Ante la coyuntura el
colegio ha  tenido
consideraciones de
crédito
06. Los periodos de
pago son respetados en
la institucion

,5212 -.385 -.020
-.385 ,5182 -.151
-.020 -.151 ,6142

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores altos

(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “precio”.

Tabla 55

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Analisis de comunalidades.

04. El colegio brinda descuento por el
cumplimiento de pago

05. Ante la coyuntura el colegio ha tenido
consideraciones de crédito

06. Los periodos de pago son respetados
en la institucion

Inicial Extraccion
1.000 .598
1.000 .669
1.000 .198

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos (cercanos

a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis factorial y de

cargas para la dimension “precio”.

Tabla 56

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Anélisis de autovalores iniciales.

Autovalores iniciales

Componente Total % de la varianza % acumulado

1 1.465 48.837 48.837
2 938 31.275 80.112
3 597 19.888 100.000




Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendbmeno, recopilando informaciéon comun en
un 48.837%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimensién “precio”.

Tabla 57

Paso 5 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de matriz de componentes.

Componente
1

05. Ante la coyuntura el colegio ha tenido consideraciones 818
de crédito )

04. El colegio brinda descuento por el cumplimiento de pago 773
06. Los periodos de pago son respetados en la institucion 445

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados fueron
cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es necesario la

eliminacion de algun item que compone la variable “precio”.
Decision:

Luego de haber realizado el anélisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti imagen,
el andlisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis de matriz

de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable “precio”.



¢) Dimensién: “promocion”
Tabla 58
Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de

esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 580
Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Chi-cuadrado aproximado 103.754
gl 3
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 58, se analizé la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.580, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentdé como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los datos
presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “promocion”.

Tabla 59
Paso 2 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing en la web”.

Andlisis de matrices anti imagen.

09. Recibe
08. Recibe anuncios informacion de las
07. La publicidad frecuentemente enlos  promociones de

del colegio es medios de venta a través de
atractiva comunicacion redes sociales
Covarianza anti- 07. La publicidad del
imagen colegio es atractiva 898 -226 -056
08. Recibe anuncios
frecqentemente en los -226 787 291
medios de
comunicacion
09. Recibe informacién
de las promociones de 056 -291 845

venta a través de redes
sociales



Correlacion anti- 07. La publicidad del
imagen colegio es atractiva
08. Recibe anuncios
frecuentemente en los
medios de
comunicacién
09. Recibe informacion
de las promociones de
venta a través de redes
sociales

,6292 -.269 -.064

-.269 ,5562 -.357

-.064 -.357 ,5822

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “promocion”.

Tabla 60

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Analisis de comunalidades.

Inicial Extraccién
07. La publicidad del colegio es atractiva 1.000 414
08. Recibe anuncios frecuentemente en
los medios de comunicacién 1.000 -659
09. Recibe informacién de las
promociones de venta a través de redes 1.000 523

sociales

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos (cercanos
a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis factorial y de

cargas para la dimension “promocion”.

Tabla 61
Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Anélisis de autovalores iniciales.

Autovalores iniciales

Componente Total % de la varianza % acumulado
1 1.596 53.195 53.195
2 827 27.568 80.762

3 577 19.238 100.000




Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendmeno, recopilando informacién comun en
un 53.195%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimension “promocién”.

Tabla 62
Paso 5 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matriz de componentes.

Componente
1
08. Recibe anuncios frecuentemente en los medios de 812
comunicacion
09. Recibe informaciéon de las promociones de venta a 723
través de redes sociales '
07. La publicidad del colegio es atractiva .644

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados fueron
cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es necesario la

eliminacion de algun item que compone la variable “promocion”.

Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacién muestral del Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti imagen,
el andlisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis de matriz

de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“promocioén”.

a) Dimension: “plaza”.

Tabla 63

Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de

esfericidad de Bartlett.



Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 16.869
gl 1
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 63, se analizé la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentdé como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los datos
presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “plaza”.

Tabla 64
Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matrices anti imagen.

10. Esta presente la
informacion de la

institucion en los canales 11. La ubicacion del
virtuales colegio es asequible
Covarianza anti-imagen 10. Esta presente la
informacion ~ de I 957 -199
institucion en los canales
virtuales
11. La ubicacién del
colegio es asequible ~199 957
Correlacién anti-imagen  10. Esta presente la
informacion ~ de I 5000 -208
institucion en los canales
virtuales
11. La ubicacién del 208 5009

colegio es asequible

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “plaza”.



Tabla 65

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Analisis de comunalidades.

Inicial Extraccion
10. Esta presente la informacion de
la institucion en los canales 1.000 .604
virtuales
11. La ubicacién del colegio es
asequible 1.000 .604

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos (cercanos
a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis factorial y de

cargas para la dimension “plaza”.

Tabla 66

Paso 4 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing en la web”.
Andlisis de autovalores iniciales.

Autovalores iniciales

Componente Total % de la varianza % acumulado
1 1.208 60.399 60.399
2 792 39.601 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendbmeno, recopilando informaciéon comun en
un 60.399%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimension “plaza”.



Tabla 67
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matriz de componentes.

Componente
1
10. Esta presente la informacién de la institucion en 777
los canales virtuales ’
11. La ubicacion del colegio es asequible 777

Al analizar la matriz de componentes, se identific que los valores calculados fueron
cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es necesario la

eliminacion de algun item que compone la variable “plaza”.

Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacién muestral del Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti imagen,

el andlisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis de matriz

de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable “plaza”.
e) Dimensién: “atencion al cliente”.

Tabla 68
Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing en la web”.
Analisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de

esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 22.284
gl 1
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 68, se analizé la medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por

otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentdé como significacion asintética



bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los datos
presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “atencion al cliente”.

Tabla 69
Paso 2 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Analisis de matrices anti imagen.

12. Los informes que se
brindan sobre la
institucion son realizados 13. Los reclamos son

con amabilidad atendidos con rapidez

Covarianza anti-imagen 12. Los informes que se

brindan §obre lainstitucion 943 25

son realizados

con amabilidad

13. Los reclamos son

atendidos con rapidez -225 943
Correlacién anti-imagen  12. Los informes que se

brindan sobre lainstitucion a

son realizados 200 -238

con amabilidad

13. Los reclamos son 938 500

atendidos con rapidez

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “atencion al cliente”.

Tabla 70
Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Analisis de comunalidades.

Inicial Extraccion

12. Los informes que se brindan

sobre la institucion son realizados 1.000 .619
con amabilidad

13. Los reclamos son atendidos

: 1.000 .619
con rapidez

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos (cercanos
a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con andlisis factorial y de

cargas para la dimension “atencion al cliente”.



Tabla 71
Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Anélisis de autovalores iniciales.

Autovalores iniciales

Componente Total % de la varianza % acumulado
1 1.238 61.910 61.910
2 .762 38.090 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendmeno, recopilando informacion comun en
un 61.910%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimensién “atencién al cliente”.

Tabla 72
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matriz de componentes.

Componente
1
13. Los reclamos son atendidos con rapidez .787

12. Los informes que se brindan sobre la institucion 787
son realizados con amabilidad )

Al analizar la matriz de componentes, se identific que los valores calculados fueron
cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es necesario la

eliminacion de algun item que compone la variable “atencion al cliente”.

Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacién muestral del Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti imagen,
el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis de matriz

de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable “atencion

al cliente”.



f) Dimension: “calidad de servicio”.

Tabla 73
Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de

esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 656
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 167.491
al 6
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 73, se analiz6 la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.656, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentdé como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los datos
presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “calidad de servicio”.

Tabla 74
Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matrices anti imagen.

14. Nuestro 15. Al momento 17. La
personal tiene de brindar 16. Los institucion a la
capacidad de informes el miembros de la que asiste
respuesta ante personal lo plana docente cuenta con

cualquier atiende con gozan de planes de
eventualidad empatia fiabilidad seguridad

Covarianza anti- 14. Nuestro
imagen personal tiene

capacidad  de 827 -277 -019 097

respuesta ante

cualquier

eventualidad

15. Al momento

de brindar

informes el -277 770 - 161 -120

personal lo

atiende con

empatia




16. Los
miembros de la

plana docente -.019 -.161 .845 -.226
gozan de
fiabilidad

17. La institucién
a la que asiste

cuenta con
planes de -.097 -.120 -.226 .841
seguridad
Correlacién anti- 14. Nuestro
imagen personal tiene
capacidad de 6372 -348 -023 -116
respuesta ante ’ ’ ’ ’
cualquier
eventualidad
15. Al momento
de brindar
informes el 348 640° -199 149
personal lo
atiende con
empatia
16. Los
miembros de la
plana docente -.023 -.199 ,667° -.268
gozan de
fiabilidad
17. La institucién
a la que asiste
cuenta con -.116 -.149 -.268 ,690°
planes de
seguridad

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “calidad de servicio”.

Tabla 75
Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Analisis de comunalidades.

Inicial Extraccion

14. Nuestro personal tiene

capacidad de respuesta ante 1.000 426
cualquier eventualidad

15. Al momento de brindar informes

. ) 1.000 .560
el personal lo atiende con empatia
16. Los miembros de la plana
docente gozan de fiabilidad 1.000 418
17. La institucion a la que asiste 1.000 449

cuenta con planes de seguridad




Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos (cercanos

a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis factorial y de

cargas para la dimension “calidad de servicio”.

Tabla 76

Paso 4 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Analisis de autovalores iniciales.

Autovalores iniciales

Componente Total % de la varianza % acumulado

1 1.853 46.317 46.317
2 .900 22.494 68.810
3 .676 16.890 85.700
4 572 14.300 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 4 items analizados

responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de

un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacién comun en

un 46.317%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimensién “calidad de servicio”.

Tabla 77

Paso 5 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing en la web”.

Andlisis de matriz de componentes.

Componente

1

15. Al momento de brindar informes el personal lo
atiende con empatia

17. La institucion a la que asiste cuenta con planes de
seguridad

14. Nuestro personal tiene capacidad de respuesta
ante cualquier eventualidad

16. Los miembros de la plana docente gozan de
fiabilidad

.749

.670

.652

.647

Al analizar la matriz de componentes, se identifico que los valores calculados fueron

cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es necesario la

eliminacion de algun item que compone la variable “calidad de servicio”.



Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti imagen,
el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis de matriz

de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable “calidad

de servicio”.

c) Dimension: “satisfaccion del cliente”.

Tabla 78

Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing en la web”.
Analisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 22.908
gl 1
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 78, se analizé la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentdé como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los datos
presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “satisfaccion del cliente”.



Tabla 79
Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matrices anti imagen.

18. La ensefanza del 19. El valor percibido por
colegio responde a las la institucion es
mas altas expectativas satisfactorio

Covarianza anti-imagen 18. La ensefianza del
colegio responde a las .942 -.227
mas altas expectativas
19. El valor percibido por

la institucion es -.227 .942
satisfactorio

Correlacion anti-imagen ~ 18. La ensefianza del
colegio responde a las ,500° -.241

mas altas expectativas

19. El valor percibido por

la institucion es -.241 ,5002
satisfactorio

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “satisfaccion del cliente”.

Tabla 80
Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing en la web”,
Andlisis de comunalidades.

Inicial Extraccion
18. La ensefianza del colegio
responde a las mas altas 1.000 .621
expectativas
19. El valor percibido por la 1.000 621

institucion es satisfactorio

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos (cercanos
a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con andlisis factorial y de

cargas para la dimension “satisfaccion del cliente”.



Tabla 81
Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Anélisis de autovalores iniciales.

Autovalores iniciales

Componente Total % de la varianza % acumulado
1 1.241 62.071 62.071
2 759 37.929 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacién comun en
un 62.071%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimensién “satisfaccion del cliente”.

Tabla 82
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.

Andlisis de matriz de componentes.

Componente
1

19. El valor percibido por la institucion es satisfactorio .788

18. La ensefianza del colegio responde a las mas 788
altas expectativas )

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados fueron
cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es necesario la

eliminacion de algun item que compone la variable “satisfaccion del cliente”.
Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacién muestral del Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti imagen,
el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis de matriz

de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“satisfaccion del cliente”.



Anexo 17: resultados de ajuste del modelo

Resultados del ajuste del modelo, variable: Mezcla de Marketing

Tabla 83
CMIN de la Variable Mezcla de Marketing

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 28 149.895 38 0 3.945
Saturated model 66 0 0

Independence model 11 651.094 55 0 11.838
Tabla 84

RMR, GFI de la Variable Mezcla de Marketing

Model RMR GFlI AGFI PGFI

Default model 0.056 0.933 0.884 0.537

Saturated model 0 1

Independence model 0.144 0.705 0.646 0.587
Tabla 85

Baseline Comparisons de la Variable Mezcla de Marketing

Model NFI RFI IFI TLI CFlI

Delta1 rho1 Delta2 rho2

Default model 0.77 0.667 0.817 0.728 0.812
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0
Tabla 86

Parsimony-Adjusted Measures de la Variable Mezcla de Marketing

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model 0.691 0.532 0.561

Saturated model 0 0 0

Independence model 1 0 0




Tabla 87
NCP de la Variable Mezcla de Marketing

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 111.895 77.976 153.384
Saturated model 0 0 0
Independence model 596.094 517.627 682.005
Tabla 88
FMIN de la Variable Mezcla de Marketing
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 0.391 0.292 0.204 0.4
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 1.7 1.556 1.352 1.781
Tabla 89
RMSEA de la Variable Mezcla de Marketing
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.088 0.073 0.103 0
Independence model 0.168 0.157 0.18 0
Tabla 90
AIC de la Variable Mezcla de Marketing
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 205.895 207.706 316.513 344.513
Saturated model 132 136.27 392.742 458.742
Independence model 673.094 673.805 716.551 727.551
Tabla 91
ECVI de la Variable Mezcla de Marketing
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 0.538 0.449 0.646 0.542
Saturated model 0.345 0.345 0.345 0.356
Independence model 1.757 1.553 1.982 1.759




Tabla 92
Hoelter de la Variable Mezcla de Marketing

Model HOELTER HOELTER

0.05 0.01
Default model 137 157
Independence model 44 49

Resultados del ajuste del modelo, variable: captacion de clientes

Tabla 93

CMIN de la variable captacion de clientes.

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 19 113.855 17 0 6.697
Saturated model 36 0 0

Independence model 8 494.028 28 0 17.644
Tabla 94

RMR, GFI de la variable captacion de clientes.

Model RMR GFlI AGFI PGFI

Default model 0.047 0.927 0.846 0.438

Saturated model 0 1

Independence model 0.156 0.687 0.597 0.534
Tabla 95

Baseline Comparisons de la variable captacion de clientes.

Model NFI RFI IFI TLI CFI

Delta1 rho1 Delta2 rho2

Default model 0.77 0.62 0.797 0.658 0.792
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0
Tabla 96

Parsimony-Adjusted Measuresde la variable captacion de clientes.

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model 0.607 0.467 0.481

Saturated model 0 0 0

Independence model 1 0 0




Tabla 97
NCP la variable captacion de clientes.

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 96.855 66.759 134.446
Saturated model 0 0 0
Independence model 466.028 397.625 541.861
Tabla 98
FMIN la variable captacion de clientes.
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 0.297 0.253 0.174 0.351
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 1.29 1.217 1.038 1.415
Tabla 99
RMSEA la variable captacion de clientes.
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.122 0.101 0.144 0
Independence model 0.208 0.193 0.225 0
Tabla 100
AIC la variable captacion de clientes.
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 151.855 152.769 226.917 245.917
Saturated model 72 73.733 214.223 250.223
Independence model 510.028 510.413 541.633 549.633
Tabla 101
ECVI la variable captacion de clientes.
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 0.396 0.318 0.495 0.399
Saturated model 0.188 0.188 0.188 0.193
Independence model 1.332 1.153 1.53 1.333




Tabla 102
HOELTER la variable captacion de clientes.

HOELTER HOELTER

Model 0.05 0.01

Default model 93 113
Independence model 33 38




Anexo 18: diapositivas de la ponencia
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Evidencia de toma de datos

Anexo 19
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Foto 01: Tomada por los
realizadores de la tesis, en las
afueras del colegio “De Jesus” de
Mangomarca donde se realizo la
toma de muestras para la encuesta.

Foto 02: Tomada por los
realizadores de la tesis, en las
afueras del colegio “De Jesus” de
Mangomarca donde se realizé la
toma de muestras para la encuesta.




Foto 03: Tomada por los realizadores de la tesis, en las
afueras del colegio “Vasili Sujomlinsky” de Mangomarca donde
se realizé la encuesta.

Foto 04: Tomada por los realizadores de la tesis, en las
afueras del colegio “Vasili Sujomlinsky” de Mangomarca donde
se realiz6 la encuesta.
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