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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacion que
existe entre las estrategias del marketing educativo con la satisfaccion del cliente
en la |.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020. El trabajo en estudio cuenta con el método
cuantitativo, de corte transversal y nivel correlacional. Asi mismo tuvo una poblacién
constituida por 236 padres de familias de los estudiantes que cursan el primer y
segundo afo de secundaria, donde la muestra se redujo a 147 padres de familia.
Por otro lado, la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario,
donde la validez fue evaluado por juicio de expertos, para identificar si los items
expuestos son idoneos para la medicion de las variables de estudio, la confiabilidad
fue mediante la prueba piloto que se realizé de manera virtual a 15 padres de familia
mediante la aplicacion del formulario de Google. Como resultado, se corrobor6 que
las estrategias del marketing educativo se relacionan de manera significativa con la
satisfaccion del cliente, con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman =
0,737, el cual comprende que es una correlacion positiva media. Por ultimo, se
concluye que, si bien es cierto existe relacion entre ambas variables, se evidencia
que el nivel es regular, por ello la institucién educativa se ve en la necesidad de
implementar estrategias de marketing, otorgando un valor agregado, con el fin de

gue los padres de familia se sientan satisfechos en su totalidad.

Palabras claves: Estrategias del marketing educativo, satisfaccion, institucion

educativa.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
educational marketing strategies and customer satisfaction in the Sol de Vitarte
School, Ate, Lima 2020. The work in study has the quantitative method, of cross-
sectional and correlational level. It also had a population made up of 236 parents of
students in the first and second years of secondary school, where the sample was
reduced to 147 parents. On the other hand, the technique used was the survey and
the instrument was the questionnaire, where the validity was evaluated by the
judgment of experts, to identify if the exposed items are suitable for the
measurement of the study variables, the reliability was by means of a pilot test in a
virtual way to 15 parents by means of the application of the Google form. As a result,
it was corroborated that educational marketing strategies are significantly related to
customer satisfaction, with a correlation coefficient of Spearman's Rho = 0.737,
which is an average positive correlation. Finally, it is concluded that, although it is
true that there is a relationship between both variables, it is evident that the level is
regular. Therefore, the educational institution sees the need to implement marketing

strategies, providing an added value, so that parents feel completely satisfied.

Keywords: Educational marketing strategies, satisfaction, educational institution.

viii



[.INTRODUCCION

En la actualidad el marketing educativo se ha convertido en una herramienta
fundamental para todas las instituciones educativas, debido a la alta competitividad,
es por ello que es importante ofrecer un éptimo servicio educativo, una atencion

personalizada con el fin de satisfacer a los clientes a través de buenas experiencias.

A nivel internacional, segun Osuji y Amadi (2020) mencionan que hoy en dia la
ensefianza es a distancia, la cual cuenta con limitaciones, entre ellas estan, el
escaso conocimiento digital, la falta de capacitacion de los docentes, la
conectividad de internet, entre otros motivos que dificultan un adecuado
aprendizaje. Por otro lado, PRNewswire (2019) menciona que en la actualidad una
de las estrategias de marketing educativo mas usadas en las universidades y
colegios es la realidad virtual, el cual permite al alumno poder observar y oir las
clases sin la necesidad de ir al plantel educativo, es por ello que la tecnologia esta
tomando un papel importante para generar una genuina y buena experiencia de

aprendizaje.

Segun Mocan y Maniu (2015) manifiestan que la ultima tendencia en el marketing
educativo es la gestion y manejo de las plataformas virtuales, es decir tener
presencia en las redes sociales, las paginas web, entre otras, de esta manera las
organizaciones educativas buscan llegar al cliente de manera directa. Segun Rafik
y Priyono (2018) mencionan que la satisfaccién de los estudiantes es de gran
importancia en los ultimos afios, es por ello que brindarles un servicio de calidad,
buena imagen educativa, ensefianza correcta llegan a generar lealtad hacia la
institucion educativa. Por otro lado, Ngatiyono, et al. (2018) indica que la gran parte
de las instituciones educativas estan apostando en ser mas competitivas
enfocandose en la calidad de servicios, implementando una buena ensefianza y
motivacion por parte de los docentes a los alumnos, lo cual puede influir en la
satisfaccion de su publico objetivo, que mediante la recomendacion del estudiante

y padre de familia se puede lograr captar la atencion de clientes potenciales.

Segun Lin, Salazar y Wu (2019) manifiesta que no solo las buenas experiencias

dependen de la ensefianza dictada por la institucién, sino que también, depende de



lo social, es decir se debe tener un buen clima institucional, una constante
comunicaciéon con los profesores y compaferos, lo cual contribuye en la
satisfaccion del alumno. Por ultimo, segun Liu, Yan y Ye (2015) indican que todo lo
que concierne al profesor, tanto como la preparacién, experiencia educativa y el
meétodo de ensefianza que este dicte a los estudiantes es de suma importancia, ya

que, el docente es el personal que mas representa a la institucion.

A nivel nacional, el Peru viene atravesando una crisis sanitaria debido al Covid-19,
es por ello que Minedu tomé la decision de suspender las clases presenciales todo
el afio en los colegios. Segun Vacheron (2020) menciona que esta crisis mundial,
puede generar problemas a los estudiantes, ya que algunos colegios no tienen
presencia digital, no se adaptan facilmente a los medios virtuales o que el alumno
no tenga oportunidades econdmicas y por ende pueda retrasar y aplazar sus
estudios debido a estos inconvenientes. Por otro lado, Regalado (2017) menciona
gue uno de los problemas gue tiene la educacién peruana en el sector publico es
que el gobierno no invierte lo suficiente en ella, lo cual influye en el abandono de
los alumnos. Uno de los factores més resaltantes es la falta de interés por parte del
escolar, por ello se pretende solucionar dicho problema a través de estrategias de
marketing, mediante la innovacion de ensefianza, capacitaciones constantes a los

maestros, entre otros factores.

Segun Pulso Peru (2016) menciona que si bien es cierto en los ultimos afios ha
incrementado el nimero de aceptaciébn en las escuelas privadas, existe un
problema que es la insatisfaccion por el factor calidad. Esta desventaja que tiene la
educacion privada deberia ser aprovechada por los colegios publicos que mediante
estrategias de marketing se pueda lograr satisfacer al cliente y por consiguiente
llegar a fidelizarlos. Segun Mejias, Vega y Vasquez (2015) menciona que la
satisfaccion estudiantil se ha vuelto de gran interés debido a la alta demanda en las
instituciones educativas, es por ello que se debe apostar por los nuevos métodos
de ensefianza que impulsen una buena calidad de servicio, contando con diferentes
elementos es decir una infraestructura moderna con talleres, laboratorios,
bibliotecas tanto presenciales como virtuales, las cuales suman de mucha

importancia para el aprendizaje de los estudiantes.



Por altimo, segun el diario comercio (2020) en una encuesta realizada por Aspec,
indica que la mayoria de los padres no estan satisfechos con la calidad de las clases
virtuales dictadas por los colegios privados y que también existe un cierto
descontento porque no hay una reduccioén en el monto de pensiones de dichas

instituciones educativas.

A nivel local, En los ultimos meses el Perl y distintos paises del mundo estan
sufriendo una recesion debido al aislamiento social provocado por el virus, el cual
viene afectando la economia en toda la naciéon y como consecuencia innumerables
sectores han sido perjudicados entre ellas el sector educacion, si bien es cierto el
estado esta promoviendo ensefianza virtual, existen ciertas dificultades por parte

de las instituciones educativas, asi como del alumnado.

Los colegios deben estar preparadas para adaptarse a los nuevos modelos de
ensefianza, se sabe que un colegio que implemente estrategias de marketing
adecuadas tendra una mayor ventaja competitiva, dichas estrategias deben ser
innovadoras para poder captar la atencion del cliente y también se debe llegar a
entender que es lo que desea y espera el cliente de dicho colegio para asi poder

satisfacerlo.

Ate es uno de los distritos que tiene mayor poblacién en Lima, segun el Instituto
nacional de estadistica e informatica - INEI (2018) menciona que cuenta con
aproximadamente 678,000 habitantes donde el 18.2% son nifios y jovenes con el
rango de edades entre 6 a 17 afios (los cuales pueden ser posibles clientes de la
institucion educativa, ya que el colegio cuenta con nivel primaria y secundaria). Por
otro lado, la compafiia peruana de investigacion de mercado - CPI (2019) menciona
que la mayoria de los pobladores de Lima Metropolitana pertenecen a un nivel
socioeconémico “C” (45.6%) y “D” (33,3%).

Si bien es cierto todo padre desea que su hijo(a) se supere, yendo a estudiar,
aprendiendo nuevas ensefianzas que les servird en su experiencia estudiantil como
laboral, algunos padres no cuentan con los recursos econdémicos para pagar las
mensualidades de una escuela particular es por ello que optan por un colegio
estatal donde la ensefianza es “gratuita”. Cabe mencionar que existe una

percepcion un tanto errénea por las instituciones educativas del estado, ya que es



catalogada por tener un nivel bajo de ensefianza, mientras que a las escuelas
particulares la perciben como una ensefianza de calidad, es por ello que las
estrategias de marketing son importantes para poder modificar la percepcién que

tiene el cliente hacia la marca.

La institucion educativa Sol de Vitarte es también conocida como “12-26”, la cual
cuenta con 39 afios en el mercado educativo. El plantel con anterioridad ha
presentado ciertos inconvenientes las cuales fueron, el servicio brindado por parte
de los docentes debido a que no era el mas adecuado, la poca comunicacion entre
el personal educativo y los padres de familia, también la escasa inversion por parte
del colegio en materiales tecnolégicos que son utiles para los estudiantes y por

ultimo la falta de presencia en los medios virtuales.

Debido al Covid-19, la escuela tiene que enfrentarse a nuevos desafios es por ello
que ha optado utilizar los medios digitales para mantener una comunicacion
continua con los estudiantes y padres de familia. A través de WhatsApp y Facebook
el colegio deja asignaturas y para reforzar lo ensefiado por el programa “aprendo
en casa” utiliza el programa zoom que tiene un plan gratuito de cuarenta minutos,
si bien es cierto trata de ayudar al alumnado con los pocos recursos que tiene,
existe un cierto descontento por parte de los padres, ya que no se sienten
satisfechos con las medidas de solucion que esta planteando la institucion, es por
ello que esta investigacion busca identificar que satisface las expectativas del padre

de familia con el fin de que se ayude a mejorar el servicio de dicha institucion.

En esta investigacion el problema general es, ¢ Como se relaciona las estrategias
de marketing educativo con la satisfaccion del cliente en la I.E. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 20207 y cuenta con siete problemas especificos los cuales son :¢Coémo se
relaciona el producto con la satisfaccion del cliente en la I.E. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 20207?,¢;,Cémo se relaciona el precio con la satisfaccion del cliente en la I.E.
Sol de Vitarte, Ate, Lima 20207?,¢,Cémo se relaciona la plaza con la satisfaccion del
cliente en la I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 20207?,¢;,Como se relaciona la promocion
con la satisfaccion del cliente en la |.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 20207?,¢;Cémo se
relaciona la persona con la satisfaccion del cliente en la I.LE. Sol de Vitarte, Ate,

Lima 20207?,¢,Cémo se relaciona las evidencias fisicas con la satisfaccion del cliente



en la I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020? y ¢ CoOmo se relaciona el proceso con la

satisfaccion del cliente en la |.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 20207~.

Por otra parte, la justificacion tedrica de esta investigacion, buscé contrastar la
teoria de las variables de estudio los cuales fueron las estrategias del marketing
educativo y la satisfaccion del cliente, se desea identificar si la aplicabilidad es
viable en la realidad del Peru o si se puede refutar, cuestionar dado que no se
podria comprobar por diferentes factores situacionales.

En el plano metodoldgico, para lograr los objetivos propuestos se utilizo la técnica
de encuesta que esta dirigida a los padres de familia, donde la validez del
instrumento fue evaluada a través de juicio de expertos, con todo ello se pretendio
conocer si existe relacion entre las estrategias del marketing educativo con la
satisfaccion del cliente, de tal manera que esta investigacion sirva de insumo a otros
investigadores que deseen utilizar los instrumentos y lograr la replicabilidad de los

mismos, es el pretendido de esta investigacion.

Por altimo, en cuanto a la justificacion practica, esta investigacion permitié que la
institucion educativa Sol de Vitarte conozca si ambas variables tienen relacion, con
el fin de corregir e implementar mejoras notables para satisfacer a los padres de
familia. Las conclusiones y recomendaciones de esta investigacion serviran para
gue la institucién educativa y otras, puedan resolver sus problemas adoptando las

sugerencias brindadas.

En cuanto a los objetivos, el objetivo general de la presente investigacion es:
Determinar la relacion que existe entre las estrategias del marketing educativo con
la satisfaccion del cliente en la I.LE. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020. En cuanto los
objetivos especificos son : Identificar la relacion que existe entre el producto con la
satisfaccion del cliente en la I.LE. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020., Identificar la
relacion que existe entre el precio con la satisfaccion del cliente en la I.LE. Sol de
Vitarte, Ate, Lima 2020., Identificar la relaciébn que existe entre la plaza con la
satisfaccion del cliente en la I.LE. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020., Identificar la
relacion que existe entre la promocion con la satisfaccion del cliente en la I.E. Sol

de Vitarte, Ate, Lima 2020.,Identificar la relacidon que existe entre la persona con la



satisfaccion del cliente en la I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020, Identificar la relacion
que existe entre las evidencias fisicas con la satisfaccion del cliente en la I.E. Sol
de Vitarte, Ate, Lima 2020., Identificar la relacion que existe entre el proceso con la
satisfaccion del cliente en la |.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020.

Para finalizar cuenta también con hipotesis, la hipotesis general es: las estrategias
de marketing educativo se relacionan positiva y significativamente con la
satisfaccion del cliente en la I.LE. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020. Las hipotesis
especificas son: El producto se relaciona positiva y significativamente con la
satisfaccion del clientes en la I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020., el precio se
relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del cliente en la I.E. Sol
de Vitarte, Ate, Lima 2020.,la plaza se relaciona positiva y significativamente con la
satisfaccion del cliente en la I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020.,la promocion se
relaciona positiva y significativamente con la satisfaccidon del cliente en la I.E. Sol
de Vitarte, Ate, Lima 2020.,la persona se relaciona positiva y significativamente con
la satisfaccion de los clientes en la I.LE. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020., las
evidencias fisicas se relacionan positiva y significativamente con la satisfaccién del
cliente en la |.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020.,el proceso se relaciona positiva y
significativamente con la satisfaccion del cliente en la |.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima
2020.



II. MARCO TEORICO

En los trabajos previos, a nivel internacional, Sperandio et. Al. (2015) en su
investigacion titulado “A qualidade dos servigos prestados por uma les e a
satisfacdo dos alunos no contexto do curso de administragdo” [La calidad de los
servicios prestado por una IES y la satisfaccién de los alumnos en el contexto del
curso de administracién], donde el objetivo general es identificar los atributos y las
dimensiones de calidad de los servicios prestados de una Institucion Educativa
Superior que impactan en la satisfaccion de los alumnos del curso de
administracion. El desarrollo de la investigacién tuvo un enfoque cuantitativo,
descriptivo. La técnica utilizada fue la encuesta que mediante un cuestionario fue
dirigida a 345 alumnos del curso de administracion. En conclusion, se identificé seis
factores de calidad que tienen efecto en la satisfaccién de los estudiantes, una de
ellas es la reputacion, personal docente, curriculo, seguridad de la institucion
educativa y también se reconocio que el docente es importante para la satisfaccion
del alumno, ya que depende de su dedicacién, ensefianza y esfuerzo que los

alumnos comprenden mejor la asignatura.

Rinkaewkan (2019) en su articulo titulado “Marketing mix (7ps) and service factors
affecting to the satisfaction of patients huachiew traditional chinese medicine clinic
in Bangkok”, donde tuvo como objetivo principal, explorar cémo la mezcla de
mercadeo (7Ps) tuvo un efecto en la satisfaccion de los pacientes de la Clinica
HTCM. Esta investigaciéon tuvo dos métodos estadisticos, los cuales fueron
estadisticos inferencial y descriptivo. La herramienta utilizada fue el cuestionario
que fue dirigido a 400 usuarios de la clinica. En conclusion, las estrategias de
marketing, pronosticé un 48% en los cambios de la satisfaccion de los usuarios de
la clinica, y que, de las 7 dimensiones de dicha variable, seis tienen influencia
positiva significativa en la satisfaccion del cliente y una dimension (plaza) no

alcanzé a tener relaciéon en la satisfaccion.

Xanthavanij y Eamoraphan (2019) en su investigacion titulada “A comparative study
of parental satisfaction with the quality of education according to their demographics
in palina kindergarten, bangkok, Thailand”. [Un estudio comparativo de la
satisfaccion de los padres con la calidad de la educaciéon segun sus datos



demograficos en el Palina Kindergarten, Bangkok, Tailandia], donde objetivo
principal fue identificar la satisfaccion de los padres con la calidad de la educacién
de la institucion educativa. El enfoque de dicha investigacion fue cuantitativo, la
técnica fue la encuesta y la herramienta que se utilizé fue el cuestionario donde la
poblacién estuvo conformada por 185 donde la muestra se redujo a 134 padres de
familia que fueron encuestados. En conclusion, de acuerdo con los resultados el
nivel de satisfaccion del padre de familia en general es alta hacia la institucion. Los
factores con mayor puntuacion fue la satisfaccion respecto a la imagen y reputacion
de la institucion tuvo un puntaje de (4.90), la calidad educativa con una puntuacion

de (4.24) y la calidad de los profesores tuvo una puntuacion de (4.33).

McDowell (2019), en su investigacion titulado “Relationships between parent
satisfaction with school climate and student achievement” [Las relaciones entre la
satisfaccion de los padres con el clima escolar y el estudiante], donde el objetivo
principal fue examinar la relacion entre la satisfaccion de los padres con el clima
escolar y los logros de los alumnos de quinto grado en arte del lenguaje inglés y
matematicas en colegios publicos de primaria. La investigacién tuvo un enfoque
cuantitativo de disefio correlacional, la técnica que se utilizaron fue, la encuesta
realizada en el 2014, los archivos de logro de los estudiantes y archivos publicos
de Carolina del Norte. En conclusion, de acuerdo a los resultados del Rho de
spearman es igual a (p = .390, p < .01), es decir se afirma que existe una relaciéon
significante entre el rendimiento de los alumnos de artes del lenguaje con la
satisfaccion de los padres con el ambiente de aprendizaje. Por dltimo, se asocia
significativamente la satisfaccion de los padres con el clima escolar con los logros

de los estudiantes de estas dos asignaturas.

Azhar et al. (2019) en su investigacion titulada “The role of marketing mix and
service quality on tourist satisfaction and loyalty at Samosir”. [El papel de la mezcla
del marketing y la calidad del servicio en la satisfaccion del turismo y la lealtad en
Samosir], donde el objetivo primordial fue investigar el efecto de la mezcla de
marketing y la calidad del servicio en la satisfaccion y lealtad de los turistas. La
metodologia tuvo un enfoque mixto es decir fue cuantitativo y -cualitativo,

descriptivo. Las técnicas utilizadas fueron los cuestionarios y las entrevistas. Se



concluy6 que una buena aplicacion de marketing mix tiene un impacto positivo en
la satisfaccion de los turistas, con un resultado de t = 3.78 y que la calidad de

servicio tiene un efecto favorable con la satisfaccion, con un resultado de t =5,94.

A nivel nacional, Carrera (2016) realiz6 una tesis titulada “El marketing educativo y
la satisfaccion del cliente en la Institucion educativa Trilce, Santa Anita, Ugel N6”,
donde el objetivo general fue determinar la relacién que existe entre el marketing
educativo y la satisfaccion del cliente. EI método utilizado fue un enfoque
cuantitativo, hipotético - deductivo, de disefio no experimental, correlacional y
transversal de tipo aplicada. La técnica que se uso fue la encuesta y el instrumento
fue el cuestionario, que se desarrollé uno para cada variable, donde la poblacién
fue conformada por 206 padres de familia del alumnado de secundaria y la muestra
se redujo a 134. Se concluy6 que existe una correlacion positiva significativa, es
decir existe relacion entre el marketing educativo y la satisfaccion del cliente de
dicha institucién educativa, con un coeficiente de correlacion del Rho que fue igual
a 0,808, esto se debe a la adecuada utilizacion de diferentes elementos como el
precio, promocion, calidad, las cuales influyen en la satisfaccion del cliente.

Ramirez (2017) hizo una tesis titulada “El marketing educativo y satisfaccion del
servicio en los alumnos de las instituciones educativas del distrito Bellavista,
Callao,2017”. El propésito principal fue determinar la relacion que existe entre el
marketing educativo y satisfaccion del servicio en los alumnos de las instituciones
educativas. La metodologia del estudio tuvo un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental, transversal. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue
el cuestionario, donde la poblacion fueron 296 alumnos que cursaron el quinto afio
de secundaria en las instituciones educativas particulares del distrito de Bellavista
y la muestra fue 128 alumnos. Se llego a la conclusion que el marketing educativo
guarda relacién con la satisfaccién del servicio en los alumnos de dicho plantel
educativo, con una correlaciéon buena, teniendo en cuenta r= 0. 643.Entre las
dimensiones con mas puntaje fueron, la promocion con un resultado de r= 0,497 y
el producto con una puntuacion de r=474, ambas tienen una correlacion moderada

respecto a la satisfaccion.

Vera (2019) hizo una tesis titulada “Estrategias de calidad de servicios para



incrementar la satisfaccion de los clientes en el restaurant Dofa Lucha, del distrito
de Polamanca, 2019”. El propédsito principal fue determinar la relacién que existe
entre calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. El método utilizado fue enfoque
cuantitativo, nivel explicativo, de disefio no experimental, correlacional. La técnica
que usoO fue la encuesta e instrumento cuestionario, donde la poblacién fue
conformada por 527 y la muestra se redujo a 222 comensales del negocio. En
conclusién, existe una relacion significativa entre ambas variables, teniendo en
cuenta una correlacion positiva considerable, todo ello se debe a que la calidad del
servicio es una herramienta estratégica de éxito en los restaurantes y a menudo se
usa para medir la apreciacién del cliente de las experiencias de servicio en el

negocio.

Sanchez y Rios (2015) realizaron una tesis titulada “Marketing de servicio y su
relacion con el comportamiento del consumidor de supermercados la inmaculada
s.a.c. durante el afio 2015”, donde el proposito principal fue determinar la relacion
entre el marketing de servicio educativo y el comportamiento del consumidor del
supermercado la inmaculada. El método tuvo un enfoque cuantitativo, descriptivo y
correlacional. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario, donde la poblacion fue conformada por 29360 y la muestra se redujo
a 67 clientes de dicho supermercado. En conclusion, se determind que, si existe
relacion medianamente alta, con un resultado de pearson p = 0.872 entre la variable

marketing de servicio con el comportamiento del consumidor.

Huaita (2017) en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix y su relacion con la
satisfaccion del cliente: Empresa Agua Mesa La Samaritana, Tarapoto, 20177,
donde el objetivo principal fue determinar la relacion entre las estrategias del
marketing mix y la satisfaccion del cliente en la empresa Agua Mesa La Samaritana.
La tesis tuvo un enfoque cuantitativo, descriptivo, correlacional y disefio no
experimental. La técnica fue la encuesta, donde 306 clientes fueron encuestados.
En conclusion, existe una relacion significativamente entre el marketing mix y la
satisfaccion al cliente en dicha empresa, teniendo en cuenta Rho de Spearman =
0.820. Entre las estrategias con mayor puntuacion fueron las estrategias de
producto con un resultado de Rho = 0,723 y las estrategias de promocion con el

resultado de Rho =0,721 las cuales influyen en la satisfaccion del cliente.
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Esta investigacion cuenta con teorias relacionadas al tema de investigacion, se
empezard a redactar detalladamente la primera variable que son las estrategias del

marketing educativo.

Contreras (2019) indica que en la actualidad se ha incrementado colegios,
universidades en diferentes partes del mundo, por consecuencia el cliente es mas
exigente al momento de decidir en qué institucion educativa va estudiar, ya que se
preocupa por la imagen, reputacioén, calidad del plantel, es por ello que el marketing
educativo es importante para identificar las necesidades especificas del cliente y

asi poder satisfacerlos.

Varadarajan (2019) menciona que las estrategias de marketing son acciones que
la empresa lleva a cabo para alcanzar un propdésito, las cuales tienen que ver con
la produccion, creacién, comunicacion, entrega del producto entre otros factores

gue guarden relacién con el cliente.

Weiss (1968) citado por Mardones y Garate (2016) menciona que las estrategias
de marketing son decisiones pensadas y ejecutadas para afrontar sucesos externos

gue puedan afectar en el alcance de los objetivos de la empresa.

Larios (2014) En el enfoque educativo, las estrategias de marketing son planteadas
con el fin de mantener una relacién mas estrecha con el cliente (estudiante o padre)
de manera interna y externa, lo cual ayuda a identificar las necesidades especificas
de cada cliente para asi ser atendidas a tiempo con el fin de satisfacerlos. Por otro
lado, Stanton, Etzel y Walker (2012) indican que las estrategias de la mercadotecnia

generalmente estan basadas en los elementos de la mezcla de marketing.

En el recorrido evolutivo de la teoria, Ngarava y Mushunje (2019) menciona que
McCarthy (1960) introdujo por primera vez los elementos tradicionales de la mezcla
de marketing que consta de cuatro “p”, las cuales son producto precio, promocién
y plaza. A medida que pasé el tiempo, diferentes autores sostuvieron que se

deberia ampliar mas “p’s” de acuerdo a la necesidad especifica del mercado hacia

donde se va dirigir la empresa. Booms y Bitner (1981) adicionaron tres elementos
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las cuales son evidencias fisicas, persona y procesos, dichos elementos se
implementaron debido a la evolucion de empresas que ofrecen servicios. Estos
enfoques presentados por distintos autores, llevaron a reforzar las teorias de las
siete “p's” segun Kotler y Keller (2016) que fueron presentadas en su libro Direccién
de marketing, las cuales tienen como fin modificar la percepcién que tiene el cliente
hacia la compafiia, mediante el entendimiento de sus necesidades para asi poder

satisfacerlos
Dimensién 1: Producto

Pourdehghan (2015) menciona que el producto es lo que representa a una marca,
el cual puede ser tangible como intangible, dicho producto tiene que cumplir con
ciertas cualidades que la hagan atractiva ante el ojo del cliente, también debe
cumplir con el propésito de su funcién para poder satisfacer las necesidades

requeridas del cliente.

Sharma y Kumar (2016) refieren que, puede ser un bien o servicio, en el caso de
servicio lo que se ofrece no es necesariamente un objeto tangible sino la atencion
al cliente. El servicio puede ser medido a través de la experiencia que tiene el cliente
en dicho establecimiento, esta experiencia tiene que ser de calidad para que vuelva

a requerir las prestaciones brindadas por la empresa.
Dimensidn 2: Precio

Khalid (2018) refiere que el precio es el costo monetario u otro tipo de utilidad que
el cliente da por un producto o servicio. Es necesario establecer estrategias de
precios las cuales se adecuen con las necesidades del publico objetivo que atiende

la compaiiia.

Barragan y Velazquez (2019) mencionan que, en el enfoque educativo es un monto
econdémico que el cliente esta dispuesto a invertir en su educacion, dicho monto

puede ser destinado a la matricula, servicios, pensiones entre otras prestaciones.

Singh (2012) citado por Thabit y Manaf (2018) menciona que el precio equivale al
periodo invertido en la preparacion de un bien o servicio, también indica que la

fijacion de precio es una decision importante ya que involucra al cliente, la empresa,
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los competidores de productos o servicios similares y en algunos casos las

restricciones de los gobiernos.
Dimension 3: Plaza

Paniandi et al. (2018) indica que la plaza es el lugar donde se comercializa el
producto, dicho espacio debe mantener un orden para que facilite al cliente a
encontrar los productos y también es importante el disefio del establecimiento, se
debe decorar de acuerdo al servicio que se ofrece, los colores y texturas son
esenciales para llamar la atencion del publico.

Hung y Hai (2019) mencionan que la plaza o distribucion es un conjunto de
entidades relacionadas que cumplen la funcién de poner a disposiciéon el producto
o servicio al cliente, cabe resaltar que dicho producto debe estar en un espacio
apropiado y también debe mantener la cantidad adecuada en el establecimiento.

Achmad y Prayetno (2018) refieren que, en el enfoque de servicios, es el espacio
gue puede ser presencial o virtual donde se ofrece atencion al cliente, dicho espacio
debe ser ambientado adecuadamente, y también se debe visualizar todo el servicio
que brinda la empresa al cliente.

Dimensién 4 Promocion

Isoraite (2016) menciona que la promocién es un conjunto de actividades
importante dentro de la comercializacién de un producto o servicio, ya que éste se
encarga de comunicar los beneficios del producto a través de medios de
comunicacién o de manera directa con el fin de llamar la atencién del publico y a su
vez influir en la decisibn de compra de estos mismos. También indica que una
buena estrategia de promocion se vera reflejada en términos monetarios a través
de las ventas alcanzadas y en términos comerciales a través del reconocimiento de

la marca.

Nita (2015) citado por Baltes (2016) indica que la promocién o comunicacion no es
solo transmitir un mensaje, sino que también sea entendido de la manera
adecuada, si bien es cierto algunos mensajes tienen contenidos que juegan con la

ambigiedad, las cuales son creadas para que el anuncio se observe o0 escuche
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mas entretenida, puede tener un efecto contrario que genera controversia 'y como

consecuencia puede perjudicar la imagen de la marca.

Lam (2016) menciona que, en el enfoque de servicios, las promociones se ven
reflejadas en mensajes de impacto social las cuales tienen un contraste mas
emocional, sensible que tienen como fin que el cliente se sienta familiarizado con

la marca.

Dimensién 5: Persona

Gradinaru et al. (2016) manifiesta que la “p” de persona es un conjunto de individuos
gue intervienen de forma directa en el resultado de la presentacion del servicio,
dichos individuos cumplen un papel importante ya que depende de ellos la
reputacion de la imagen de dicha marca. El personal debe mostrar un buen
comportamiento y tener interés hacia el cliente para poder satisfacerlos.

Chaffey (2015) menciona que en un contexto digital la “persona” es transformada
es decir ya no sera un humano sino seran elementos tecnolégicos las cuales se
encargan de responder de forma inmediata los mensajes a través de correos
electrénicos, dicho mensajes pueden ser las dudas, informacion y apoyo que
necesita el cliente, lo cual facilita la comunicacion entre ambas partes interesadas.

(libro inglés)
Dimensién 6: Evidencias Fisicas

Wasan, Goyal y Gaurav (2015) indica que la evidencia fisica tiene una apariencia
tangible, es decir se puede observar, tocar e incluso utilizar. El cliente a través de
la evidencia fisica puede comprobar si dicho producto cumple con las necesidades
requeridas. Por ejemplo, un cliente tiene dolor de cabeza y se dirige a la farmacia

para comprar aspirina, en este caso la pastilla es la evidencia fisica.

Mahmood y Khan (2014) Las evidencias fisicas en los servicios se pueden apreciar
mediante los espacios internos y externos del establecimiento, el disefio del lugar,
la seguridad y el bienestar brindado, dichos factores son juzgados por el cliente
para medir la calidad del servicio. Por ultimo, segun Smith (2011) citado por

Satghare y Sawant (2017) En el enfoque digital las pruebas fisicas son
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representadas por la pagina web, la experiencia que transmite la marca por medio
de este espacio virtual. Se debe tomar en cuenta ciertos factores como la
accesibilidad de conexion, disefio de la pagina, facilidad de uso, personalizacion,
las cuales ayudaran a generar una buena experiencia a los visitantes de la pagina

web.
Dimensiéon 7: Procesos

Muala y Qurneh (2012) citado por Roy (2014) mencionan que el proceso son
acciones y/o funciones realizadas con el fin de generar un resultado deseado, la

cual ayude a aumentar el valor del producto a un precio econémico.

Gutiérrez, Nava y Truijillo (2016) menciona que los procesos son funciones internas
que tienen que ver con la realizacion de actividades de comercializacion de un

producto o servicio, las cuales no tienen una relacion directa con los clientes.

A continuacién, se mostrara algunas teorias referentes a la segunda variable
satisfaccion del cliente, en la cual citaremos las principales definiciones

establecidas por diferentes autores.

Hossein et al. (2018) menciona que la satisfaccion del cliente es la clave
determinante del éxito en una organizacién, sin embargo, muchas de las
organizaciones no toman en cuenta la importancia de los factores que influyen en
ella. Uno de los factores que causa un efecto positivo en la satisfaccion, es el valor
agregado que la marca ofrece al publico, también brindar un servicio entre mas
personalizado sera mejor, aunque parezca facil estos pasos en la practica es
complicado, ya que es necesario que tanto los directivos como el personal estén

involucrados al 100% en la buena atencion al consumidor.

Naik et al. (2010) citado por Mejias y Godoy (2018) indica que la satisfaccion del
cliente muchas veces es influenciada por opiniones y promesas de la marca, sin
embargo, la presencia de clientes insatisfechos tiene un efecto muchisimo mayor,
ya que los clientes que reciben un mal servicio, divulgan su insatisfacciéon a
personas allegadas a ellos , hasta incluso utilizan los medios de comunicacién para

expresar su molestia, la cual es vista por miles de usuarios que comparten su idea
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o la refutan y otros usuarios que son influenciados y llegan a tener una percepcion

inadecuada de la marca sin incluso haber probado o visto el producto.

Chang et al. (2009) citado por Hirata (2019) manifiesta que la satisfaccion del cliente
es la reaccion psicolégica que puede tener un cliente con respecto a sus
experiencias dadas, es decir de acuerdo a sus experiencias puede estar satisfecho
o insatisfecho dependiendo de la calidad de servicio que se le pueda brindar a un
cliente.

En el recorrido evolutivo de la teoria, Garcia y Gil (2015) mencionan que las
definiciones de satisfaccion son enfocadas en el comportamiento del consumidor,
a fines de los sesenta Howard y Sheth (1969) indican que la satisfaccion es una
contestacion cognitiva, es decir que el individuo prioriza su razoén ante cualquier
afecto que puede generar un producto o servicio, mientras Cadotte et al. (1987)
refiere que es una respuesta donde influye la parte afectiva del usuario , es decir

gue se deja llevar por sus sentimientos al momento de elegir un producto.

Kotler (2000) citado por Tureli (2019) menciona que la satisfaccion es aquel
sentimiento o desilusion que puede tener el usuario referente a un producto o un
servicio segun sus percepciones y la realidad, por otro lado, hace mencién que la
satisfaccion depende de la gestién de imagen de la empresa.

Dos Santos (2016) menciona que la satisfaccion del alumno usualmente es
aceptada como una actitud, en lo cual resulta de una evaluacion de la experiencia
educativa del alumno, del mismo modo tiene un efecto positivo cuando el beneficio
del servicio es de calidad y a la vez supere los deseos del cliente que puede ser el
estudiante y/o padre de familia.

Segun Wieseke (2018) indica que la satisfaccion del cliente es un término utilizado
para describir un escenario cuando un intercambio cumple con las necesidades y
expectativas del cliente. El cliente analiza si el bien o servicio cumple con los

requisitos en términos de calidad y en relacion con el precio pagado.

Vaitone (2016) citado por Ahmed et al. (2020) indica que la satisfaccion del cliente,
es la actitud que demuestra un individuo al momento de comparar la realidad frente

las expectativas de un producto o servicio que ha sido adquirido. Es por ello que
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dicho autor propone las siguientes dimensiones para medir la satisfaccion del
cliente, las cuales son imagen de la marca, fiabilidad, capacidad de respuesta y

calidad de servicios.
Dimension 1: Imagen de marca

Lahap et al (2016) indica que la imagen se desarrolla en la mente del cliente que
puede ser generados por el impacto de la publicidad, las relaciones publicas, el
boca a boca que maneja la marca, es por ello que las empresas deben ser
cautelosos en las decisiones que toma para comunicar mensajes, ya que se pueden
entender mal y tergiversar la idea inicial que la marca quiso difundir, por

consecuencia podria generar una mala percepcion del cliente entorno a la marca.

Irigat & Abu-Dagar (2017) sostiene que la imagen corporativa / de marca de la
organizacion se puede definir como aquella percepcion que pueden tener los
clientes sobre una marca, asi mismo la imagen que proyecta la empresa influye en

la valoracion de la marca.

Mourad (2011) citado por Charles et al. (2016) sugieren que las instituciones
educativas deberian centrarse en actividades que mejoren su imagen de marca y
no solamente en crear conciencia de estudio, por ejemplo, el fortalecimiento de
marca ayudara a conseguir nuevas necesidades del consumidor, por ende, atraera

nuevos clientes, lo importante esta en crear estrategias que llamen la atencién.
Dimension 2: Fiabilidad

Iberahim et al. (2016) menciona que la fiabilidad implica en una prestacion del
servicio, lo cual significa que si una empresa hace promesas deben cumplirlas, de
modo que les proporcione confianza a los clientes. Otro componente béasico para
los clientes es mantenerlos informados acerca del servicio que se esta brindando,

de tal manera que se estaria vinculando lealtad en ellos.

Wang et al. (2019) manifiesta que la fiabilidad depende tanto de las decisiones de
confiabilidad del servicio como de las decisiones de marketing (precio, calidad), es
decir una mayor fiabilidad da como resultado un mayor costo de fabricacion y un

mayor precio de servicio. Asi mismo si un producto o servicio es de buena calidad,
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genera confianza en los consumidores que sin duda alguna estarian dispuestos a

pagar un precio superior al que normalmente pagan.

Segun Wang (2019) sostiene que la fiabilidad se considera la base para que una
organizacion sea exitosa, por otro lado, mediante la compra se puede estimar si es
fiable debido al marketing y la reputacion, o posterior a la compra, donde el servicio
ha funcionado segun las expectativas del cliente y se puede confiar en él para

cumplir su proposito.
Dimensién 3: Calidad de servicio

Arora et al. (2018) manifiesta que una buena calidad del servicio genera
satisfaccion en los clientes, es por ello que depende de la atencién brindada por el
personal de la empresay la imagen que proyecta, hace que el cliente no solamente
se sienta satisfecho de tal producto o servicio que se brinda, si no que genera
lealtad en ellos, con el fin de que solo prefiera dicha organizacion.

Sanjay y Govender (2018) refiere que la calidad del servicio esta totalmente
vinculada a la cultura del cliente, se puede definir como el valor agregado que se le
brinda a un cliente, cumpliendo sus expectativas qué esperan de dicho producto y
servicio. Finalmente tener una buena calidad de servicios garantiza a la empresa

tener una mejor rentabilidad econémica.

Santos et al. (2020) indica que la calidad es el secreto para que los clientes estén
satisfechos de un servicio o producto, sin embargo, los clientes con anterioridad
pueden tener una percepcion mala de la marca, es por ello que a través de
diferentes factores las cuales son; los atributos, duraciéon del producto, el buen
acabado, entre otros, se trata cambiar dicha percepcion mala de los clientes e

influye en la satisfaccion de ellos.

Segun Wu & Chen (2019) mencionan que la calidad de servicio es un concepto que
plantea la idea de que la funcionalidad de un servicio determinado se puede medir
y mejorar, el brindar una buena atencion influye a que el cliente se sienta satisfecho,
entre otras cosas, y también el poder entenderlos, descifrar con precision sus
necesidades, expectativas ayuda a que la empresa logre cumplir con lo que espera

el cliente de la marca.
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Segun Padlee et Al. (2019) indican que la calidad del servicio generalmente hace
referencia a la comparacion de la percepcion que tiene el cliente acerca de un
servicio en relacion con el rendimiento de una empresa. Es probable que una
organizacion con un alto nivel de calidad de servicio sea capaz de satisfacer las

necesidades del cliente y al mismo tiempo tenga mejor reputacion la empresa.
Dimension 4: Capacidad de respuesta

Nambisan y Pingree (2016) indica que la capacidad de respuesta se puede definir
como la interfaz de la rapidez al responder al cliente, por otro lado, es importante
valorar el tiempo del cliente, es decir brindarles un servicio de manera eficaz, de tal

manera que el cliente se sienta satisfecho con el producto o servicio brindado.

Segun Ye et al. (2017) menciona que la capacidad de respuesta es la disposicidon
gue tiene una empresa para ayudar a los clientes y proporcionarles un excelente
servicio, donde se requiere conocer al cliente y disefiar o modificar los procesos o
servicios. Los directivos tienen un papel importante en este proceso ya que Su
empuje y conviccion es necesaria para planificar, formar e involucrar a los

responsables de los departamentos y a todos los empleados en todo este proceso.

Sheng (2019) sostiene que la capacidad de respuesta es cuando se puede ofrecer
un servicio de manera eficaz en la cual incide a tener clientes satisfechos y no se
conviertan en antiguos clientes. Se sabe también que el no cumplir con los plazos
o ignorar las consultas de los clientes puede aumentar la insatisfaccion de los

clientes y estimularlos a investigar los servicios de sus competidores.
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

Esta investigacion cont6 con un enfoque cuantitativo.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que el enfoque
cuantitativo es un proceso donde se obtiene y recolecta datos importantes las
cuales seran medidas numéricamente y se utilizara analisis estadisticos para poder
comprobar hipotesis establecidas por el investigador, dicha comprobacion sera
interpretada para contrastar relacion con teorias ya existentes.

Segun Grinnell , Unrau & Williams (2005) indican que toda investigacion cuantitativa
debe ser manejada por el escritor objetivamente es decir no dejarse llevar por sus
creencias, religiones, estilos de vida, entre otros factores que pueden alterar el
resultado del estudio.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizé fue bésico.

Segun Carrasco (2017) refiere que una investigacion tipo basica es cuando el
investigador incrementa y aporta conocimientos cientificos a los estudios previos,
también busca refutar o comprobar lo dicho por diferentes autores con el fin de
perfeccionar los conocimientos existentes.

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion tuvo un alcance correlacional

Vara (2012) menciona que la investigacion es correlacional cuando se interesa
medir si existe o no relacién entre dos variables de estudio, para poder identificar
cuan fuerte es este vinculo. En esta investigacion se buscé determinar la relacién
gue existe entre las estrategias del marketing educativo con la satisfaccion del
cliente en la I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020.

Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental de corte transversal

Segun Ramos et al. (2018) mencionan que el disefio es no experimental, cuando el
investigador no tiene la potestad de manipular o modificar las variables de
investigacion, solo puede observarlas en la postura establecida y mediante esa
observacion busca interpretar para llegar a una conclusion.

Segun Carrasco (2017) indica que es transversal cuando la obtencion de datos es
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en un determinado momento y tiempo.

3.2 Variables y Operacionalizacién

V1: Estrategias de marketing educativo

Definicion conceptual

Kotler y Keller (2016) mencionan que la estrategia de marketing es un proceso de
toma de decisiones relevantes que ayudaran a alcanzar los objetivos de marketing
de la compaiiia, las cuales se veran reflejadas dentro y fuera de esta.

Definicién operacional

Esta variable se midi6 a través de 7 dimensiones y 20 indicadores por lo cual
contd con un cuestionario tipo likert.

Dimensiones e indicadores

Las dimensiones de la variable estrategias de marketing educativo son producto
donde aborda las caracteristicas de servicio, asesoria psicolégica, actividades
extracurriculares, reconocimiento al estudiante, como precio abordan variacion de
gastos, transparencia de gastos, como plaza abordan accesibilidad, gestion de
plataforma virtual, interaccion en WhatsApp, como promocion abordan la
comunicacién personalizada, publicidad social, alianzas estratégicas, como
persona aborda la actitud del personal educativo, desempefio docente como
evidencia fisica abordan el equipamiento tecnolégico del docente, actividades
educativas, bienestar estudiantil, como proceso abordan nivel de ensefanza, nivel
de innovacion en el plan de estudio, generacion de confianza.

Escala de medicion

La escala de medicion es tipo ordinal.

V2: Satisfaccion del cliente

Definicion conceptual

Vaitone (2016) indica que la satisfaccion del cliente, es la actitud que demuestra un
individuo al momento de comparar la realidad frente las expectativas de un producto
0 servicio que ha adquirido de una marca.

Definicion operacional

Esta variable se midi6 a través de 4 dimensiones y 9 indicadores por lo cual cont6

con un cuestionario tipo likert.
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Dimensiones e indicadores

Las dimensiones de la satisfaccién del cliente son la imagen de marca donde
abordan reconocimiento de marca, reputacién de marca, como fiabilidad abordan
el cumplimiento de la promesa educativa, seguridad en la conectividad, como
calidad de servicio estan percepcion de la marca, experiencia educativa del
estudiante, tiempo de aprendizaje y como capacidad de respuesta abordan la
eficiencia del servicio, disposicion de apoyo.

Escala de medicion

La escala de medicion es tipo ordinal.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacion

Arias (2012) refiere que la poblacion es un conjunto de elementos que pueden ser
individuos, entidades, objetos o0 documentos que tienen caracteristicas
homogéneas, las cuales sirven para hallar las conclusiones de dicho proyecto. La
poblacion de esta investigacion es finita y esta constituida por 236 padres de
familias de los estudiantes del colegio Sol de Vitarte. Esta informacion fue segun
base de datos facilitados por un miembro de la institucion educativa.

Unidad de analisis

Segun Carrasco (2017) menciona que la unidad de andlisis es aquella identidad
que sera objeto de medicién de un determinado estudio.

La unidad de andlisis de este estudio son los padres de familia de los alumnos de
la Institucion Educativa Sol de Vitarte que cursan el primer y segundo afio de
secundaria pertenecientes de las secciones “A”,” B","C” y “D”.

Muestra

Urrutia et al. (2014) menciona que la muestra es el subconjunto de la poblacion,
dicha muestra tiene que ser finita y representativa la cual se obtiene de una
poblacion asequible. Para el calculo de la muestra se aplico la formula de poblacion
finita, dando como resultado 147 padres de familia. (Ver anexo 10)

Muestreo
Mufioz (2018) indica que el muestreo tipo probabilistico aleatorio simple es cuando

todo individuo que se encuentra dentro de la poblacién tiene la misma oportunidad
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de ser elegido para ser incluido en la encuesta de manera aleatoria.
En esta investigacion cualquier padre de familia tanto de primero y segundo afio de

secundaria puede ser seleccionado para participar de las encuestas.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La técnica utilizada fue la encuesta. Segun Ferreyro y De Longhi (2018) indica que
el principal objetivo de la encuesta es recolectar informacién de una muestra
representativa de un estudio, dicho estudio debe ser cuantitativo.

Instrumento

El instrumento que utilizé fue el cuestionario. Segun Carrasco (2017) el cuestionario
permite al investigador obtener respuestas mediante una serie de preguntas bien
elaboradas, que guardan relacién con un estudio en especifico, dichas preguntas
ayudaron a resolver la problemética en estudio. Para esta investigacion se elaboré
un cuestionario de 34 items de acuerdo al cuadro de operacionalizacion dentro de
ellas 24 items pretenden medir las estrategias del marketing educativo y 10 items
pretenden medir la satisfaccion del cliente de la |I.LE Sol de Vitarte.

Validez

Segun De Arquer (2011) menciona que un instrumento es valido cuando tiene la
capacidad de medir lo que se supone que debe medir.

En esta investigacion se enfoco en la validez de contenido, Urrutia et al. (2014)
indica que la validez de contenido es un juicio congruente, el cual pretende evaluar
si los items tentativos propuestos por el investigador reflejan un dominio o
conocimiento de lo que se desea medir.

El instrumento de esta investigacion fue sometido a una evaluacion por juicio de
expertos, que comprende de tres expertos docentes los cuales se encargaron de
validar si los items expuestos son idoneos para la medicion de las variables en
estudio. Para la primera variable se obtuvo un coeficiente de valoracién de 90% y

para la segunda variable se obtuvo 90% (Ver anexo 5)
Confiabilidad

Tamayo (2012) indica que la fiabilidad se da cuando un objeto de estudio es medido

en reiteradas veces y se obtienen resultados parecidos en diferentes circunstancias.
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Para esta investigacion se utilizé el estadistico del Alfa de Cronbach ya que se
adapta con las preguntas, dicho estadistico se us6 con el fin de asegurar la
confiabilidad, para luego a través del programa IBM SPSS se compruebe dicho grado
de fiabilidad de los items y respuestas de los encuestados. El resultado que se
obtuvo del alfa de Cronbach global fue un 0,909 lo cual indica que la fiabilidad es
alta, para la primera variable fue 0,889 y por ultimo la segunda variable obtuvo un
0.730 donde se evidencia que las dos variables tienen una confiabilidad alta. (Ver
anexo 6)

Figura 1:

Rangos de interpretacion del Alfa de Cronbach

| Muy baja ‘ Baja | Moderada | Buena | Aldta |

| | | [0,5] | | |
1] 02z 0.4 0.6 0.8 1.0

Nota. Alfa de Cronbach, basado en Ramiro, George, Pardo, et al. (2019)

3.5 Procedimientos

Para este trabajo de investigacion, se procedio a realizar el cuestionario el cual conto
con 34 items o preguntas bien formuladas y estructuras, con el fin de poder medir
ambas variables. Luego de ello, fue sumamente impredecible la validacion por juicio
de expertos, es decir fue revisado por tres especialistas para que sea veridico y
aceptado. Después de ello, se realizé la encuesta de prueba piloto de manera virtual
para obtener el alfa de Cronbach, donde se tom6 una muestra pequefia de 15 padres
de familias, donde se obtuvo como resultado una fiabilidad alta de ambas variables.
En una siguiente etapa, se encuesto a la totalidad de la muestra, representada por
147 padres de familia del colegio materia de estudio, la encuesta se realiz6 mediante
la aplicacion formulario de Google y fue desarrollada de manera virtual, el cual fue
enviado a los padres de familia, dichos numeros telefonicos de cada padre fue
obtenido por un responsable del colegio, el cual fue con el consentimiento de cada

uno.

Al terminar la encuesta, se obtuvo datos recopilados, la cual se traslado los datos al

programa de Excel, para optimizar el uso del programa IBM SPSS donde se obtuvo
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informacion mediante datos numeéricos y tablas, las cuales fueron datos confiables
para poder llegar a las conclusiones planteadas, también se realiz6 un analisis
estadistico descriptivo e inferencial referente a las estrategias de marketing
educativo y satisfaccion del cliente en la I.E Sol de Vitarte.

3.6 Método de Analisis de datos

Se tomé en cuenta dos tipos de estadistica, la estadistica descriptiva y la inferencial.

Wienclaw (2019) refiere que la estadistica descriptiva es utilizada con el fin de
obtener un mejor entendimiento, para que todo individuo lo pueda comprender de
manera sencilla, dicha estadistica estd plasmada por un conjunto de técnicas

graficas o cuadros que contiene resumen de los datos.

Salazar y Del Castillo (2018) mencionan que lo que se pretende en una estadistica
inferencial es analizar una determinada poblacién mediante los datos obtenidos de
la muestra y se pueda lograr la comprobacion de hipoétesis de esta. La estadistica

inferencial se divide en dos estadisticas paramétrica y no paramétrica.

Segun Lépez y Fachelli (2015) indican que la estadistica paramétrica es cuando los
datos son cuantitativos y siguen una distribucién normal mientras la estadistica no
paramétrica es lo contrario es decir los datos son cualitativos y no siguen una

distribucion normal.

3.7 Aspectos Eticos

Para desarrollar este proyecto se revisaron las bases de datos de investigacion
donde se adquirié informacion relevante que aportdé en el trabajo, se respetd lo
expuesto por diferentes autores, es decir no se modifico o altero el contenido y fueron
citados respetando el manual APA. Luego al momento de ejecutar las encuestas, las
personas de la poblacion que han sido seleccionados para ser encuestados fueron
informados de que se trata el estudio, también que la participacion de estos mismos
sea de manera voluntaria. Para concluir este trabajo de investigacion tiene una

informacion fehaciente y que se respeta los parametros de la ética en todo momento.
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IV. RESULTADOS

4.1.1 Prueba de Normalidad

La prueba de normalidad se realiza para conocer si los datos de las variables
tienen un comportamiento normal o no normal.

Tabla 1

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico Gl Sig.
ESTRATEGIAS DE 374 147 ,000
MARKETING
SATISFACCION DEL ,391 147 ,000
CLIENTE

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Base de datos — IBM SPSS

Se realizo la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov, debido que, los datos
de las variables son mayores a 50. Asi mismo, se identific6 que el nivel de
significancia arrojé un valor de 0.000, el cual indica que los datos de las variables
no siguen una distribucién normal, entonces se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por lo cual se considera una estadistica no

paramétrica, donde el estadistico adecuado es el coeficiente de Rho Spearman.

4.1.2 Analisis descriptivo

Tabla 2

Tabla personalizada de las estrategias del marketing educativo

fi %

ESTRATEGIAS DE malo 0 0,0%
MARKETING EDUCATIVO regular 83 56,5%
bueno 64 43,5%

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 2, el porcentaje que mas prevalece es el 56,5%, lo cual indica que los
padres de familia del primer y segundo afio de secundaria de la I.E. Sol de Vitarte,
consideran que es el nivel es regular de las estrategias de marketing educativo

implementadas por el colegio, por otro lado, el 43,5% indican que es buena y por
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altimo el 0.00% manifiestan que es mala.

Tabla 3

Tabla personalizada de la satisfaccion del cliente

fi

%

SATISFACCION DELCLIENTE Poco
satisfecho
Satisfecho

Muy
satisfecho

88
59

0,0%

59,9%
40,1%

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 3, el porcentaje que mas prevalece es el 59.9%, lo cual indica que los

padres de familia de la I.E. Sol de Vitarte estan satisfechos, por otro lado, el 40.1%

indican gque se sienten muy satisfechos y por ultimo el 0.00% manifiestan que estan

poco satisfechos

Tabla 4
Tabla personalizada de las dimensiones de la variable estrategias de marketing
educativo
fi %
Producto malo 18 12,2%
regular 100 68,0%
bueno 29 19,7%
Precio malo 23 15,6%
regular 75 51,0%
bueno 49 33,3%
Plaza malo 0 0,0%
regular 49 33,3%
bueno 98 66,7%
Promocién malo 0 0,0%
regular 71 48,3%
bueno 76 51,7%
Persona malo 0 0,0%
regular 52 35,4%
bueno 95 64,6%
Evidencias malo 0 0,0%
fisicas regular 73 49, 7%
bueno 74 50,3%
Procesos malo 0 0,0%
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regular 50 34,0%
bueno 97 66,0%

Nota: Base de datos — IBM SPSS

Como se evidencia en la tabla 4, las primeras dimensiones (producto y promocion),
los porcentajes que prevalecen son 68% Yy 51%, el cual indica que el nivel de
producto y promocion es regular segun los padres de familia del colegio, sin
embargo, las cinco dimensiones restantes se observan que los porcentajes que

prevalecen, indican que el nivel es bueno.

4.1.3 Prueba de hipétesis general

Tabla 5

Grado de coeficiente de correlaciéon

Rango Relacién

-0.90 Correlacion negativa perfecta muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna
0.10 Correlacion positiva muy débil
0.25 Correlacion positiva débil
0.50 Correlacion positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte

1 Correlacion positiva perfecta

Nota: Elaboracion propia (Hernandez et al, 2014, p. 305)

Prueba de hipo6tesis correlacional entre las estrategias de marketing

educativo y la satisfaccion del cliente.

Ho: Estrategias de marketing educativo no se relaciona positiva y significativamente
con la satisfaccion del cliente.
H1: Estrategias de marketing educativo se relaciona positiva y significativamente
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con la satisfaccion del cliente.

Criterios de Aceptabilidad
Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula, es decir que las estrategias
de marketing educativo se relacionan positiva y significativamente con la

satisfaccion del cliente.

Tabla 6

Prueba de hipétesis general entre las estrategias de marketing educativo y la
satisfaccion del cliente.

Correlaciones

ESTRATEGIAS SATISFA

DE CCIONDE

MARKETING LCLIENT

EDUCATIVO E

Rho de ESTRATEGIAS DE Coeficiente de correlacion 1,000 737"
Spearman MARKETING Sig. (bilateral) . ,000
EDUCATIVO N 147 147
SATISFACCION Coeficiente de correlacion 7377 1,000
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 .
N 147 147

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 6, se puede visualizar que el valor de sig. es menor a 0.05, lo cual indica
gue se acepta la hipotesis alterna, es decir las estrategias de marketing educativa
se relacionan de manera significativa con la satisfaccion del cliente. Esto se
evidencia al observar el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,737, el

cual comprende que es una correlacion positiva media.

4.1.4 Prueba de hipotesis especificas

4.1.4.1 Prueba de hipotesis correlacional entre el producto y la satisfaccion
del cliente.

Ho: El producto no se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del
cliente en la I.E Sol de Vitarte Ate, lima 2020.

H1: El producto se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del
cliente en la |.E Sol de Vitarte, Ate lima 2020.
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Tabla 7

Correlacion entre el producto y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

Rho
Spearman

PRODUCTO

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Coeficiente
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente
correlacion
Sig. (bilateral)
N

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

de

de

PRODUCT
(0]

1,000
147
,589"

,000
147

SATISFACC
ION  DEL
CLIENTE

,589™

,000
147
1,000

147

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 7, se puede visualizar que el valor de sig. es menor a 0.05, lo cual indica

gue se acepta la hipotesis alterna, es decir el producto se relaciona de manera

significativa con la satisfaccion del cliente. Esto se evidencia al observar el

coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,589, el cual comprende que es

una correlacion positiva media.

4.1.4.2 Prueba de hipotesis correlacional entre el precio y la satisfaccion del

cliente.

Ho: El precio no se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del

cliente.

H1: El precio se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del

cliente.

Tabla 8

Correlacién entre el precio y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

Rho de
Spearman

PRECIO

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Coeficiente de

correlacion

Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de

correlacion

PRECIO

1,000

147
438"

SATISFACCI
ON DEL
CLIENTE

,438™
,000

147
1,000
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Sig. (bilateral) ,000 .
N 147 147
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 8, se observa que el valor de sig. es menor a 0.05, lo cual indica que se
acepta la hipotesis alterna, es decir el precio se relaciona de manera significativa
con la satisfaccion del cliente. Esto se evidencia al observar el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman = 0,438, el cual comprende que es una correlacion

positiva débil.

4.1.4.3 Prueba de hipo6tesis correlacional entra la plaza y la satisfaccion del
cliente.

Ho: La plaza no se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del
cliente.

H1: La plaza se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del

cliente.

Tabla 9

Correlacion entre la plaza y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

PLAZA SATISFAC

CION DEL
CLIENTE

Rho de PLAZA Coeficiente de 1,000 579"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 147 147

SATISFACCION DEL Coeficiente de 579 1,000
CLIENTE correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 147 147

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos — IBM SPSS

En latabla 9, se observa que el valor de sig. es menor a 0.05, lo cual indica que se
acepta la hipétesis alterna, es decir la plaza se relaciona de manera significativa
con la satisfaccion del cliente. Esto se evidencia al observar el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman = 0,579, el cual comprende que es una correlacion

positiva media.
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4.1.4.4 Prueba de hipétesis correlacional entra la promocion y la satisfaccion

del cliente.

Ho: La promocién no se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccién

del cliente.

H1: La promocién se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del

cliente.

Tabla 10

Correlacion entre promocion y satisfaccion del cliente

Correlaciones

Rho de
Spearmanv

PROMOCION

SATISFACCION DEL

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)

N

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

PROMOCIO
N

1,000

147
,625™

,000
147

SATISFACCI
ON DEL
CLIENTE

,625™

,000
147
1,000

147

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 10, se puede visualizar que el valor de sig. es menor a 0.05, lo cual

indica que se acepta la hipotesis alterna, es decir la promocion se relaciona de

manera significativa con la satisfaccion del cliente. Esto se evidencia al observar el

coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,625, el cual comprende que es

una correlacion positiva media.

4.1.4.5 Prueba de hipoétesis correlacional entra la personay la satisfaccion

del cliente.

Ho: La persona no se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion

del cliente.

H1: La persona se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del

cliente.
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Tabla 11

Correlacion entre la persona y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

Rho de PERSONA Coeficiente de
Spearman correlacion
Sig. (bilateral)

N

SATISFACCION DEL Coeficiente de
CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral)

N
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

PERSONA

1,000

147
,519™

,000
147

SATISFAC
CION DEL
CLIENTE

,519"

,000
147
1,000

147

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 11, se puede visualizar que el valor de sig. es menor a 0.05, lo cual

indica que se acepta la hip6tesis alterna, es decir la persona se relaciona de manera

significativa con la satisfaccion del cliente. Esto se evidencia al observar el

coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,519, el cual comprende que es

una correlacion positiva media.

4.1.4.6. Prueba de hipdtesis correlacional entre las evidencias fisicas y la

satisfaccion del cliente.

Ho: Las evidencias fisicas no se relacionan positiva y significativamente con la

satisfaccion del cliente.

H1: Las evidencias fisicas se relacionan positiva y significativamente con la

satisfaccion del cliente.

Tabla 12

Correlacién entre las evidencias fisicas y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

Rho de EVIDENCIAS Coeficiente de

Spearman Fisicas correlacion
Sig. (bilateral)
N

EVIDENCI
AS Fisicas

1,000

147

SATISFAC
CION DEL
CLIENTE

647"

,000
147
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SATISFACCION

DEL CLIENTE

Coeficiente de 647"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000

N 147

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

1,000

147

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 12, se puede visualizar que el valor de sig. es menor a 0.05, lo cual

indica que se acepta la hipotesis alterna, es decir las evidencias fisicas se

relacionan de manera significativa con la satisfaccion del cliente. Esto se evidencia

al observar el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman = 0,647, el cual

comprende que es una correlacion positiva media.

4.1.4.7 Prueba de hipoétesis correlacional entra el proceso y la satisfaccion

del cliente.

Ho: Los procesos no se relacionan positiva y significativamente con la

satisfaccion del cliente.

H1: Los procesos se relacionan positiva y significativamente con la satisfaccion

del cliente.

Tabla 13

Correlacién entre los procesos y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

Rho de
Spearman

PROCESOS

SATISFACCION DEL

CLIENTE

PROCESOS
Coeficiente de 1,000
correlacion
Sig. (bilateral)

N 147
Coeficiente de ,529™
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 147

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

SATISFACC
ION DEL
CLIENTE

529
,0}0

147
1,000

147

Nota: Base de datos — IBM SPSS

En la tabla 13, se puede visualizar que el valor de sig. es menor a 0.05, lo cual

indica que se acepta la hipdtesis alterna, es decir los procesos se relaciona de
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manera significativa con la satisfaccion del cliente. Esto se evidencia al observar el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,529, el cual comprende que es

una correlacion positiva media.

V. DISCUSION

Los resultados que se obtuvieron en el presente trabajo de investigacion, se puede
observar que, en primera instancia se midi6, la relacidbn que existe entre las
estrategias del marketing educativo con la satisfaccion del cliente , se corroboro
que existe una relacién positiva media, por otra parte, en una investigacion previa
que realizé Carrera (2016) obtuvo como resultado que existe relacion positiva
considerable entre las variables antes mencionadas, por consiguiente se puede
afirmar que existe similitud entre ambas investigaciones, a pesar de que una
pertenece al sector publico y la otra al sector privado. Sin embargo, segun las tablas
descriptivas dio como resultado que el 56,5% de los padres de familia indican que
el nivel es regular de las estrategias del marketing educativo realizadas por el
colegio Sol de Vitarte, mientras en la investigacion previa el 35,1% indicaban que
el nivel del marketing educativo del colegio Trilce era regular. En ambas
investigaciones, los resultados no son del todo alentadores, ya que se evidencia
gue los esfuerzos de marketing no se ven reflejadas o no estan bien direccionadas
con lo que el cliente desea, es por ello que no se llega a satisfacer al 100% a los
padres de familia, siendo estos los “encargados” de elegir en que colegio estudiaran
sus hijos. Por otro lado, segun Kotler citado por Guadarrama y Rosales (2015)
indica que, un servicio o producto llega a ser exitoso cuando tiene un valor agregado
y puede llegar a satisfacer a sus clientes y por consiguiente fidelizarlo, es por ello
gue una adecuada estrategia de marketing es determinante en la satisfaccion de

los usuarios de una empresa.

En la comprobacion de hipotesis especificas, donde se midié la relacién que existe
entre el producto con la satisfaccion del cliente, se corroboré que existe una
correlacion positiva media , donde el 68% de padres de familia indicaron que el
producto/servicio dado por el colegio Sol de Vitarte estan en un nivel regular, dicho

resultado fue comparado con una investigacion previa que realiz6 Ramirez (2017)
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donde obtuvo, que el 94% de los estudiantes de las instituciones educativas
particulares del distrito Bellavista, Callao indican que las estrategias de producto se
encuentran en un nivel medio. Ambas investigaciones tienen similitud de
resultados, aun sabiendo que la presente investigacion tiene como poblacion a los
padres de familia de un colegio publico del distrito Ate, mientras la otra investigacion
cuenta como poblacién a estudiantes de diez colegios privados dentro del distrito
Bellavista. Por otro lado, segun Zarraga et. al (2018) mencionan que, la evaluacion
del producto incide de manera significante en la satisfaccion del cliente, y que las
caracteristicas mas resaltantes que se debe tomar en cuenta en un servicio es la
atencion al cliente, lo tangible que puede ofrecer un servicio es decir los materiales,
equipamiento, entre otras. Entonces se puede afirmar que es de suma importancia

el servicio de calidad en una compafiia.

En la segunda hipétesis especifica, midiendo la relacion que existe entre el precio
con la satisfaccion del cliente, se evidencia que existe una relacion positiva débil,
esto indica que los padres de familia no se sienten del todo satisfecho , se sabe que
dicha institucion es publica y no se paga una matricula sino se cobra por los
servicios extracurriculares realizados por el colegio, las cuales no son del todo
“aceptadas” por los padres, comparando con una investigacion realizada por Huaita
(2017) obtuvo como resultado que existe relaciéon positiva débil entre las estrategias
de precio con la satisfaccion del cliente, dicho negocio ofrece agua de mesa, los
precios asignados por la empresa son poco adecuadas para los clientes. Ambas
investigaciones tienen similitud en sus resultados no tan favorables aun
perteneciendo a diferentes rubros. Segun Valenzuela et al (2019) indican que el
precio es relevante en la satisfaccion del cliente, ya que el cliente esta dispuesto a
pagar la cantidad que la marca destiné para un producto o servicio, siempre en
cuando tenga un “valor distintivo y especial” que cautive en la decisién de su
compra. Se puede concluir mencionando que el area de mercadotecnia tiene la
mision de generar ese “valor” para que el cliente tenga la necesidad de adquirir

dicho hien.

Asi mismo, midiendo la relacion que existe entre la plaza con la satisfaccion del

cliente se corroboro, que existe una correlacion positiva media, donde el 66.7% de
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los padres de familia indican que el nivel es bueno, esto quiere decir que las
estrategias de plaza dadas por el colegio estan por un buen camino para satisfacer
a los clientes, por otro lado, contrastando lo expuesto, en una investigacion previa
realizada por Rinkaewkan (2019) obtuvo como resultado de coeficiente de
regresion igual a 0,003, lo cual indica que la dimension canales de distribucion/
plaza no tiene efecto significativo en la satisfaccion de los pacientes de la clinica.
Ambas investigaciones tienen realidades diferentes, se puede deducir que, para los
clientes de un colegio es de suma importancia el lugar donde se sitla la institucion,
ya sea por la cercania, las formas de llegar al recinto, el espacio, la estructura, entre
otras, mientras en una clinica esto pase a un segundo plano donde lo primordial es

el servicio que se brinda al paciente.

En la cuarta hipétesis especifica, midiendo la relacion que existe entre la promocion
con la satisfaccion del cliente se corrobord, que existe una correlacion positiva
media, donde el 51.7% de los padres de familia indican que las promociones
implementadas son buenas en el colegio Sol de Vitarte , contrastando lo expuesto,
en una investigacion previa realizada por Sanchez y Rios (2015) se obtuvo un
resultado diferente donde 56% de los clientes indicaron que el nivel es regular en
la promocién y comunicacion del supermercado. Ambas investigaciones tienen
diferentes rubros, en un supermercado las promociones se dan con mayor
frecuencia, ya que hay mas rotacién de productos mientras en un colegio se puede
interpretar como una comunicacion mas estrecha con el cliente, ya que se ofrece
un servicio no algo tangible. Segin Monroy y Urcadiz (2018) mencionan que, en la
actualidad para satisfacer a un cliente, es necesario darle un enfoque racional y
atribuir mayor importancia a la opinién del consumidor al momento de implementar
una estrategia de promocioén, ya que ahora es imprescindible saber qué percepcion

tiene el cliente hacia tu negocio.

En la quinta hipoétesis especifica, midiendo la relacion que existe entre persona con
la satisfaccion del cliente donde se corrobord, que existe una correlacion positiva
media, donde el 64.4 % de los padres de familia indican que esta en un buen nivel,
dicho resultado fue comparado con una investigacion previa que realizo Vera (2019)

donde se obtuvo que el 85% de los comensales indican que esta en un nivel regular,
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donde el factor “persona” influye en las expectativas con respecto al servicio
brindado en el restaurante. Ambas investigaciones manifiestan que el personal de
un negocio es de suma importancia para satisfacer al cliente, ya que dichos
individuos son los que representan a la marca y depende del desempefio de ellos
para cumplir con la promesa de dicho negocio. Por otro lado, Ogungbayi (2019)
menciona que, depende de la actitud, el comportamiento, la manera cortés y
respetuosa de expresarse del personal, el cliente se sentird alin méas satisfecho del
servicio, ya que dicho representante del negocio es importante en la generacion de

experiencias.

En la sexta hipétesis especifica, midiendo la relacidén que existe entre las evidencias
fisicas con la satisfaccion del cliente se corrobora, que existe una correlacién
positiva media, donde el 50.3% de los padres de familia indican que esta en un
buen nivel, lo cual es contrastado con la investigacion de Sanchez y Rios (2015)
donde obtuvieron que el 56% de clientes del supermercado indican que la evidencia
fisica genera un fuerte impacto en la percepciébn. Ambas investigaciones
manifiestan que el poder contar con las condiciones de “ambiente”, espacio de
funcionalidad, tener la capacidad de contar con equipos, articulos necesarios que
faciliten el uso de manera eficiente el bienestar de los clientes y/o padres de familia,
llega a satisfacer a dichos individuos significativamente.

Por ultimo, midiendo la relacion que existe entre los procesos con la satisfaccion
del cliente se corrobora, que existe una correlacion positiva media, donde el 66%
de los padres de familia indican que estd en un buen nivel. Respaldando estos
resultados Sperandio et. Al. (2015) indica que influye significativamente en los
alumnos el nivel de ensefianza de calidad por parte de los docentes para llegar a
satisfacerlos. Dichas investigaciones obtuvieron una similitud en los resultados,
fueron dirigidas a instituciones educativas, donde una se enfoco en el nivel primario
y el otro a nivel superior, donde se reconoce que el docente debe contar con
estrategias para estimular mejor el proceso de ensefianza, para la satisfaccion del
alumnado, todo ello depende de su dedicacién, ensefianza y esfuerzo que los

alumnos comprenden mejor la asignatura.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos, se llega a precisar las siguientes
conclusiones:

1. Se alcanzé a determinar que existe relacidbn positiva media entre las
estrategias de marketing educativo con la satisfaccion del cliente, como se
puede visualizar en la tabla 6. Por ello, se concluye que, mientras mejor se
desarrollen las estrategias de marketing educativo mayor satisfara a los

padres de familia de la institucion educativa.

2. Dando inicio con los objetivos especificos, se identificé que existe relacion
positiva media entre el producto con la satisfaccion del cliente. Sin embargo,
como se evidencia en la tabla 4, la satisfaccion de los padres esta en un
nivel regular, por tanto, se concluye que, las acciones que estan orientadas
a la buena experiencia del servicio no son del todo adecuadas para

satisfacer a los padres de familia del colegio.

3. Por otro lado, se identificd que existe una correlacion positiva débil entre el
precio con la satisfaccion del cliente, siendo esta una correlacion baja. Por
ello se concluye que, los padres de familia han percibido un mal manejo con
respecto al costo de APAFA y por otros montos que generan diferentes

actividades extracurriculares, por ende, existe una regular satisfaccion.

4. Como se visualiza en la tabla 9, se identificO que existe relacion positiva
media entre la plaza con la satisfaccion del cliente. Se concluye que, los
padres estan satisfechos con la interaccién que tiene el colegio mediante
las redes sociales, ya que, esta opcion trata de facilitar la comunicacion y

aprendizaje de los estudiantes.

5. Como se visualiza en la tabla 10, se identifico que existe relacion positiva
media entre la promocién con la satisfaccién del cliente. Se concluye que,

si bien es cierto que antes de la pandemia habia poca comunicacion
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personalizada, en la actualidad la comunicacion que ejerce el personal

educativo es continuo lo cual tiene vinculo con la satisfaccion de los padres.

Se identificd que existe relacion positiva media entre la persona con la
satisfaccion del cliente. Se concluye que, el personal educativo en especial
los maestros son los que representan a la institucion y que depende de ellos,
de su comportamiento, compromiso y ensefianza, se llegue a entender el
curso, lo cual tiene un vinculo con la satisfaccion de los padres y

estudiantes.

Por otro lado, se identificO que existe relacion positiva media entre las
evidencias fisicas con la satisfaccion del cliente. Donde se concluye que,
las actividades educativas realizadas y el clima estudiantil que transmite el

colegio tiene un lazo fuerte con la satisfaccidon de los padres de familia.

Por ultimo, se identificé que existe relacion positiva media entre los procesos
con la satisfaccién del cliente, por lo cual se llegé a concluir que, el nivel de
ensefianza y la generaciéon de confianza que ofrece el personal educativo
esta por un buen camino para poder satisfacer por completo a los padres

de familia.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. A los directores, de la institucion educativa, implementar un plan de
marketing en el cual se establezca estrategias de marketing educativo,
donde las acciones estén ligadas a las siete p’s de servicios, con el fin de
brindar una educacion de calidad a los alumnos y contribuir con la

satisfaccion de los padres de familia.

2. Alos docentes, brindar clases de reforzamiento personalizado de todos los
cursos dictados en la actualidad a los alumnos, ya que, debido a la reduccion
de tiempo de clases y lo enseflado por el programa Aprendo en casa,
algunos estudiantes no comprenden del todo las asignaturas y necesitan
aumentar conocimientos académicos. Por otro lado, se recomienda a los
directivos, implementar asesorias psicologicas virtuales, ya que por
consecuencia del confinamiento los estudiantes a nivel mundial estan
sufriendo de ansiedad, estrés, entre otros problemas y necesitan de apoyo

profesional

3. A los directores , que cada actividad extracurricular realizada dentro de la
institucion educativa, ya sea, danzas por el dia de la madre, dia del maestro,
despedida a los alumnos del 5to afio, olimpiadas, etc., la participacion sea
de forma voluntaria y no de manera “obligatoria” ,esto quiere decir que no
influya en el promedio de los alumnos y que no afecte en las notas de los
estudiantes que no participen y también que dichas actividades se realicen
fuera de los horarios de estudio para no atrasar con el silabo de aprendizaje.
Por otro lado, se recomienda a los integrantes de APAFA, realizar una buena
gestion del monto otorgado por MINEDU y los cobros solicitados a los padres
de familia, las cuales se vean reflejados en el mejoramiento del colegio con

el fin de beneficiar el aprendizaje de los estudiantes.

4. A los directores, implementar una plataforma virtual como herramienta de

apoyo para los estudiantes, la cual contar4 con asignaturas de todos los
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cursos, boleta de notas, asistencias, clases descargadas, biblioteca virtual,
entre otros, asi mismo brindaran un tutorial de como manejarlo, el fin de todo
ello, es que los estudiantes tengan una mejor capacidad de retroalimentacion
de las clases, cabe resaltar este recurso educativo digital brindara la

posibilidad de impartir el aprendizaje de manera remota.

A los directores y docentes, compartir materiales informativos tales como
libros, articulos, folletos educativos en formato pdf, word, a las redes sociales
que utiliza el colegio (WhatsApp y Facebook), con el fin de que el alumno
tenga un mejor entendimiento de los temas ensefiados por el programa
Aprendo en casa y las clases remotas dictado por los profesores, ya que
debido a la coyuntura este afio el estado no otorgé los libros como cada afio
lo hacian. Por otro lado, se recomienda informar sobre las alianzas
estratégicas que tiene el colegio con distintas entidades mediante charlas
y/o reuniones virtuales indicando los beneficios que tiene el alumno y padre

de familia.

A MINEDU, realizar capacitaciones virtuales mediante charlas informativas
a los docentes en la incorporacion y uso de las TIC, con el fin de generar una
experiencia genuina estudiantil entre profesor y alumno. Por otra parte, se
recomienda a los docentes contar con los equipos tecnoldgicos necesarios,
tener una Optima conectividad a internet (banda ancha) para evitar las

interrupciones al momento de realizar las clases remotas.

A los directores y docentes proponer el desarrollo de proyectos pedagdégicos,
donde el alumno presente un “producto”, ya sea la presentacién de un video,
cartel, exposicion etc., donde explique qué es lo que aprendi6 durante el afio
escolar, cabe mencionar que dicho proyecto tiene que estar ligado con los
temas aprendidos. La finalidad del proyecto es identificar si el alumno
entendio los temas o si necesita un reforzamiento y/o modificar, cambiar el
método de ensefianza. Por otro lado, se recomienda a la direccion, invertir
mMAas en equipos tecnoldgicos, como, dispositivos para educacion, redes y
comunicacion wifi, carteleria digital, ya que hoy en dia estamos en la era

digital y es importante contar con implementos necesarios y que el cliente se
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sienta satisfecho con el servicio, el cual facilite el uso de manera eficiente el

bienestar de los estudiantes de la institucidon educativa.

A los docentes, adaptarse a los nuevos métodos de ensefianza, hacer uso
de herramientas digitales gratuitas, para generar una didactica clase, donde
disefie contenido educativo que llame la atencion del alumno y promueva a
la intervencion de ellos, el fin de esta recomendacion, es que los estudiantes
se sientan motivados por aprender y sobre todo entender el curso mediante

una clase amena.

Por ultimo, se recomienda a los académicos que realizaran futuras
investigaciones, identificar las falencias que existe en la empresa o0 negocio
en estudio y como dichos errores estan afectando en la satisfaccion del
cliente y por ende no se logra fidelizarlos, luego de ello aplicar estrategias
de marketing con el fin de alcanzar el objetivo de marketing trazado por la

empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla 14
Matriz de Operacionalizacion de las variables

SATISFACCION
DEL CLIENTE

momento de comparar la realidad
frente las expectativas de un
producto o servicio que ha sido
adquirido.

imagen de marca,
fiabilidad, calidad de
servicio y capacidad de
respuesta que contara
con nueve indicadores.

Fiabilidad

Cumplimiento de la promesa educativa

Seguridad en la conectividad

Calidad de servicio

Percepcidon de la marca

Experiencia Educativa del docente

Tiempo de aprendizaje

Capacidad de respuesta

Eficiencia del Servicio

Disposicidn de apoyo

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES Escala de valoracion
OPERACIONAL
Kotler y Keller (2016) mencionan Esta variable se medira a Producto Caracteristicas del servicio educativo
que la estrategia de marketing esun | través de siete —
- . . Asesoria Psicoldgica
proceso de toma de decisiones dimensiones, las cuales
ESTRATEGIAS relevantes que ayudaran a alcanzar son: Producto, precio, Actividades Extracurriculares
DEL MARKETING los objetivos de marketing de la plaza, promocidn, Reconocimientos al estudiante
EDUCATIVO compaifiia, las cuales se veran personal, evidencias Precio Variacién de los gastos Ordinal
reflejadas dentro y fuera de esta. fisicas y procesos, que -
? - Transparencia en los gastos
contara con veinte
indicadores Plaza Accesibilidad
Gestién de Plataforma Virtual
Interaccion en WhatsApp
Promocién Comunicacion Personalizada
Publicidad Social
Alianzas Estratégicas
Persona Actitud del personal educativo
Desempefio docente
Evidencia Fisica Equipamiento tecnoldgico
Actividades Educativos
Bienestar estudiantil
Procesos Nivel de Ensefianza
Nivel de Innovacion en el plan de estudio
Generacion de confianza
Vaitone (2016) indica que la Esta variable se medira Reconocimiento de marca
satisfaccion del cliente, es la actitud mediante cuatro Imagen de marca Reputacion de la marca
que demuestra un individuo al dimensiones cuales son: Ordinal

Nota. Elaboracion propia




Anexo 2

Tabla 15
Matriz de Consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES Y DISENO DE LA POBLACION Y MUESTRA
DIMENCIONES INVESTIGACION
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE: POBLACION:

¢Cémo se relaciona las
estrategias de marketing
educativo con la
satisfaccion del cliente en
la .LE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

PE1 ¢Como se relaciona el
producto con la

satisfaccion del cliente en
la L.LE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020?

PE2: ;Como se relaciona
el precio con la
satisfaccion del cliente en
la L.LE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020?

PE3: ;Como se relaciona
la plaza con la satisfaccion
del cliente en la I.E. Sol de
Vitarte, Ate, Lima 2020?

PE4: ;Como se relaciona la
promocion con la
satisfaccion del cliente en la
ILE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 20207

PE5: ¢{Como se relaciona la
persona con la satisfaccion
del cliente en la L.E. Sol de
Vitarte, Ate, Lima 20207,

PE6: ¢Como se relaciona las
evidencias fisicas con la

Determinar la relacién que existe entre
las estrategias del marketing educativo
con la satisfaccion del cliente en la I.E.
Sol de Vitarte, Ate, Lima 2020.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OEL: Identificar la relacién que existe
entre el producto con la satisfaccion
del cliente en la I.E. Sol de Vitarte,
Ate, Lima 2020.

OE2: Identificar la relacion que existe
entre el precio con la satisfaccion del
cliente en la L.E. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020.

OES3: Identificar la relacién que existe
entre la plaza con la satisfaccion del
cliente en la L.E. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020

OE4: Identificar la relacién que existe
entre la promocion con la satisfaccion
del cliente en la L.E. Sol de Vitarte,

Ate, Lima 2020.
OES5: Identificar la relacion que existe
entre la persona con la satisfaccion del
cliente en la L.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima
2020.

OEG6_ Identificar la relacion que existe
entre las evidencias fisicas con la

Las estrategias de marketing
educativo se relacionan
positiva

significativamente con la
satisfaccion del cliente en la
LLE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020.

HIPOTESIS
ESPECIFICOS

HE1l: ElI producto se
relaciona positiva y
significativamente con la
satisfaccion del cliente en la
LLE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020.

HEZ2: El precio se relaciona
positiva y
significativamente con la
satisfaccion del cliente en la
ILE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020.

HES3: La plaza se relaciona
positiva

significativamente con la
satisfaccion del cliente en la
ILE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020.

HE4: La promocion se
relaciona positiva y
significativamente con la
satisfaccion del cliente en la
LLE. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020.

HES: la persona se relaciona

Estrategias de marketing
educativo
DIMENSIONES:

Producto
Precio
Plaza
Promocién
Persona

Evidencias
fisicas

L] Procesos

oo

VARIABLE:

Satisfaccion del cliente
DIMENSIONES:

(] Imagen de
marca

[] Fiabilidad

[J calidad de
servicio

[] Capacidad de
respuesta

DISENO DE |
INVESTIGACION:

Disefio es no
experimental, ya que el
investigador no tiene la
potestad de manipular y
de corte transversal
porque serd en un
determinado tiempo.

TECNICA:

La técnica utilizada en
este  trabajo de
investigacion sera la
encuesta.

La poblacion de esta investigacion es
finita y esta constituida por 236 padres de

familias de los estudiantes del colegio
Sol de Vitarte.

MUESTRA:

La muestra estard conformada por 147
padres de familia del colegio Sol de
Vitarte

INSTRUMENTO:
El instrumento
CUESTIONARIO.

utilizado fue el

VALIDEZ:

V1: 90%

V2; 90%

CONFIABILIDAD:

Alfa de Cronbach de la \VV1: 0.889
Alfa de Cronbach de la V2: 0.730

Alfa de Cronbach Global: 0.909




satisfaccion del cliente en la
I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima
20207

PE7: ¢{Como se relaciona el
proceso con la satisfaccion
del cliente en la L.E. Sol de
Vitarte, Ate, Lima 20207

satisfaccion del cliente en la I.E. Sol de
Vitarte, Ate, Lima 2020.

OE7: Identificar la relacién que existe
entre el proceso con la satisfaccion del
cliente en la I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima
2020.

positiva

significativamente con la
satisfaccion de los clientes
en la L.E. Sol de Vitarte, Ate,
Lima 2020.

HES6: Las evidencias fisicas
se relaciona positiva y
significativamente con la
satisfaccion del cliente en la
I.E. Sol de Vitarte, Ate, Lima
2020.

HE7: El proceso se
relaciona positiva y
significativamente con la
satisfaccion del cliente en la
LLE. Sol de Vitarte, Ate,

Lima 2020.

Nota. Elaboracion propia



Anexo: 3
Tabla 16

Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO

Buenos dias estimados padres de familia, estamos realizando un estudio sobre como las estrategias

del marketing educativo se relacionan con la satisfaccién del cliente en la |.E Sol de Vitarte.

DATOS GENERALES

1.Género 3.Edad
_ 1. De29a 34
Masculino 2 De35a43
3. Ded4ad9
Femenino 4. De 50 a mas
Escala
ESTRATEGIAS DEL MARKETING EDUCATIVO Totalmente En Nien | o |Totalment
en desacuerdo desacuerdo/Ni acuerdo ede
desacuerdo de acuerdo acuerdo
Son dinamicas las clases virtuales dictadas en la aplicacion
1 1 2 3 4 5
zoom.
Existen un acompafiamiento constante al estudiante por parte
2 o L ) 1 2 3 4 5
del psicélogo de la institucion educativa
El colegio mantiene informados y da a conocer a los alumnos
3 |las actividades extracurriculares que posee (ajedrez, véley, 1 2 3 4 5
futbol, etc.).
Considera que la institucion brinda suficientes reconocimientos
4 . . 1 2 3 4 5
que benefician a los estudiantes.
Considera que el colegio realiza actividades que implican
5 1 2 3 4 5
algunos gastos extras.
Hay un manejo adecuado en los cobros que solicita la Apafa
6 ) . 1 2 3 4 5
para la mejora del plantel educativo.
Las tareas asignadas al estudiante son viables en estos
7 1 2 3 4 5
momentos.
La accesibilidad y los ajustes razonables del aprendizaje a
8 | .. ) 1 2 3 4 5
distancia son adecuadas.
Le parece que el servicio educativo que se da a través del
9 |programa aprendo en casa es una opcion que facilita el 1 2 3 4 5
aprendizaje.
Considera que es Optima la ensefianza dictada por los
10 1 2 3 4 5
responsables en el programa aprendo en casa.
Se debe proporcionar libros del estado para un mayor
11 L 1 2 3 4 5
entendimiento del programa.
El docente proporciona la informacion detallada de los temas
12 | . 1 2 3 4 5
dictados en clase.
Existe respeto y armonia en los grupos de WhatsApp de cada
13 petoy grup PP 1 2 3 4 5
curso.
El colegio acostumbra tener una comunicacion personalizada
14 . 1 2 3 4 5
con los padres de familia.
15 El colegio debe proporcionar articulos, libros, folletos virtuales 1 5 3 4 5
para que el estudiante lo pueda descargar en formato pdf.
La I.E Sol de Vitarte brinda beneficios y programas educativos
16 | gracias a alianzas estratégicas con la municipalidad, centros de 1 2 3 4 5
diversion entre otros.
Considera que la actitud del personal educativo influye en el
17 Lo . 1 2 3 4 5
rendimiento del estudiante.
18 | Se llega a entender las clases dictadas por el docente. 1 2 3 4 5
19 Usted considera que los docentes cuentan con un buen 1 5 3 4 5
desempefio profesional en la I.E Sol de Vitarte.
La I.E Sol de Vitarte maneja adecuadamente el equipamiento
20 L - . 1 2 3 4 5
tecnoldgico que es utilizado por los estudiantes.




En el dia del logro se evidencia un avance obtenido por los

21 . 1 2 3 4 5
estudiantes.
Cree que la |.E. Sol de Vitarte se preocupa por brindar un

22 |, L .. . 1 2 3 4 5
bienestar estudiantil en el servicio educativo.
El nivel de ensefianza del profesor cumple con los estandares

23 . 1 2 3 4 5
de calidad.
El docente es capaz de disefiar clases innovadoras con objeto

24 . o ; 1 2 3 4 5
de estimular la participacion del estudiante.
Personalmente considera que el docente le brinda confianza en

25 < o 1 2 3 4 5
la ensefianza y aprendizaje de los alumnos.

Escala
SATISFACCION DEL CLIENTE Totalmente En Nien | pe |Totalmente
en desacuerdo/Ni
desacuerdo acuerdo |de acuerdo
desacuerdo de acuerdo

26 | Se identifica usted con la institucion educativa Sol de Vitarte. 1 2 3 4 5
Recomendaria el colegio para que otros padres de familia

27 . - 1 2 3 4 5
matriculen a sus hijos.
El colegio cumple con el compromiso de siempre mejorar la

28 . L . 1 2 3 4 5
calidad de sus servicios educativos.
Existe un sistema de proteccion por parte del colegio para que

29 . . . . 1 2 3 4 5
no se filtren contenidos inapropiados.

30 Considera que la experiencia brindada por la institucién 1 2 3 4 5
educativa a través de los medios digitales ha sido adecuada.
Los docentes saben transmitir conocimientos a través de

31| . . . 1 2 3 4 5
dindmicas clases virtuales.
Se deberia ampliar el horario de estudios para un mejor

32 . ) 1 2 3 4 5
entendimiento del tema en estudio.
Ante cualquier queja o reclamo el colegio actia de forma

33 |. . . - 1 2 3 4 5
inmediata para resolver el inconveniente.
La institucién educativa cumple con la disposicién de brindar

34 1 2 3 4 5

ayuda a los alumnos en el proceso educativo.

Nota. Elaboracion propia




Anexo 4: Evidencias de validez

Figura 2

Validacion de Experto 01

™

Lucero Rojas Osorio & mar, 16]

Buenas noches estimado profesor me dirijo a usted para que me apoye en la validacion de mi cuestionario, gracias

JORGE ALBERTO VARGAS MERINO mié., 17 jun. 00:06 (ha

parami *

Estimado(a) Estudiante,

Después de la evaluacion de tu matriz de operacionalizacion y cuestionario, se te otorga un porcentaje global de 90% para la V1 y de 90% para la V2
Los instrumentos fueron revisados y son aplicables.

(El formato de validacién lo lenas con esos porcentajes y con este correo se cerfifica la validacion)

Saludos cordiales

Atentamente

My. Vargas Merino Jorge Alberto

un. 20:20 (hace 2 dias)

ce 1dia)

Nota. Resultado obtenido de la validacion del jurado

Figura 3

Validacion de Experto 02

CPSAR VALLFID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

I-1. Apellidos y nombres del informante: Dr.Mg,,
Mg PEFA CERNA AQUILES ANTOMIO
1.2 Cargo e Institucidn donds labora; docente tismpo completo universidad cesarvasin
|.3. Especialidad del experto; gesfion empresarial y marketing
|.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Variable 1: Estrategia del Markefing Educativo
1.5. Autor ded instrumento: Lucera Rojas Osorio y Flores Tafur Yeral
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

externas de la investigaddn

Deficients | Regular | Bueno | Muybueno| Excelents
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 4.60% | 61-B0% | 81-900%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD Fst_a expresado de manera coherente v
dgica.
PERTINENCIA Responde a las necesidades internas v




. OPINION DE APLICACION:

£Quie aspados tendnia que modificar, ingementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

&5 apicable

N _PROMEDIO DE VAL ORACION: 38%

Lima, 15 de Junip. del 2020

Firma de experto informante
DNI 42353436

Nota. Resultado obtenido de la validacién del jurado

Figura 4

Validacion de Experto 03

CRsaAn VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

11. Apellidos y nombres del informante: Dr.Mg.
NELLY MELISSA VILCA HORNA
1.2. Cargo e Insfitucion donde labora; LICY
1.3. Especialidad del experto: MARKETING
1.4. Mombre del Instrumento motive de la evaluacion: Variable 1: Estrategias del Marketing educativo
1.5, Autor del instrumento: Yeral Flores Tafur v Lucero Rojas Osorio
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno| Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 41.60% | 61-B0% | 34400%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80%
Esta expresado de manera coherente v 80%
OBJETIVIDAD |égica
PERTI Responde a las necesidades internas v 80%
SEE externas de la investigadidn
Esta adecuado para valorar aspectos y 80%
ACTUALIDAD estrategias de mejora

Nota. Resultado obtenido de la validacion del jurado



Anexo 5: Procesamiento de Validez

Formula de coeficiente de validacion
c k
i:j_ Zj:l'xi

C :T%

Donde:

CV: Coeficiente de validacion

73T €9
1

Xij: Valoracion del criterio “i”, por el experto
C: N° de criterios
K: N° de expertos que validan

Tabla 17:

Valoracién por juicios de expertos

Variable 1: Estrategias de marketing educativo

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 98% 80% 268%
Objetividad 90% 98% 80% 268%
Pertinencia 90% 98% 80% 268%
Actualidad 90% 98% 80% 268%
Organizacion 90% 98% 80% 268%
Suficiencia 90% 98% 80% 268%
Intencionalidad 90% 98% 80% 268%
Consistencia 90% 98% 80% 268%
Coherencia 90% 98% 80% 268%
Metodologia 90% 98% 80% 268%
Nota. Elaboracién propia TOTAL 2680%

CV 90%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable calidad de servicio

es de 90%, obteniendo una calificacion excelente (81% - 100%).



Variable 2: Satisfaccion del cliente

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 98% 80% 268%
Objetividad 90% 98% 80% 268%
Pertinencia 90% 98% 80% 268%
Actualidad 90% 98% 80% 268%
Organizacion 90% 98% 80% 268%
Suficiencia 90% 98% 80% 268%
Intencionalidad 90% 98% 80% 268%
Consistencia 90% 98% 80% 268%
Coherencia 90% 98% 80% 268%
Metodologia 90% 98% 80% 268%
Nota. Elaboracion propia TOTAL 2680%

CcVv 90%
Tabla 18

Valoracién por juicios de expertos

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable satisfaccion del

cliente es de 90%, obteniendo una calificacion excelente (81% - 100%).

A continuacion, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que participaron

cordialmente en la validacion del instrumento.

Tabla 19

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N°1 Mg. Vargas Merino, Jorge Alberto
Experto N°2 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio
Experto N°3 Mg. Nelly Melissa Vilca Horna

Nota. Elaboracion propia



Anexo 6: Confiabilidad

Tabla 20

Alfa de Cronbach de la V1: Estrategias del Marketing Educativo

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach

,889 24

Interpretacion: Para probar la fiabilidad de este instrumento, se realiz6 el andlisis del Alfa
de Cronbach, el cual varia entre 0 y 1. Esta variable obtuvo como resultado 0.889 el cual

indica que tiene una fiabilidad alta.

Tabla 21

Alfa de Cronbach de la V2: Satisfaccion del Cliente
Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 730 10

Interpretacion: Para probar la fiabilidad de este instrumento, se realizé el analisis del Alfa
de Cronbach, el cual varia entre 0 y 1. Esta variable obtuvo como resultado 0.730, el cual

indica que tiene una fiabilidad alta.



Tabla 22
Alfa de Cronbach Global:

Resumen de procesamiento de

Casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,909 34

Interpretacion: Para probar la fiabilidad de este instrumento, se realiz6 el andlisis del Alfa
de Cronbach, el cual varia entre 0 y 1. Este instrumento obtuvo como resultado 0.909, el

cual indica que tiene una fiabilidad alta.



Anexo 7: Evidencias de las respuestas de la muestra piloto

Figura 6

Respuestas de la Muestra piloto

1. Son dinamicas las clases virtuales dictadas en la aplicaciéon zoom.

16 respuestas

@ 1. Totalmente en desacuerdo
@ 2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
@ 4 De acuerdo
@ 5. Totalmente de acuerdo

2. Existen un acompafamiento constante al estudiante por parte del psicologo de la
institucion educativa.

16 respuestas

@ 1. Totalmente en desacuerdo
@ 2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
@ 4 De acuerdo
@ 5. Totalmente de acuerdo

]
AN

33. Ante cualquier queja o reclamo el colegio actua de forma inmediata para resolver el
inconveniente .

16 respuestas

@ 1. Totalmente en desacuerdo
@ 2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
@ 4. De acuerdo
@ 5. Totalmente de acuerdo

34. La institucion educativa cumple con la disposicion de brindar ayuda a los alumnos en el
proceso educativo.

16 respuestas

@ 1. Totalmente en desacuerdo
@ 2 En desacuerdo
3. Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
@ 4 Deacuerdo
@ 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia



Anexo 8: Formula del calculo de la Muestra

N = tamafio de la poblacién 236

Z = Nivel de confianza 95%

p = Probabilidad de ser parte de la muestra 0.50

g = Probabilidad de no ser parte de la muestra 0.50

E = Margen de error 0.05

7 ®@W
(N =1 B2 + 2% (0) (@)

(1.96)% (0.50)(0.50)(236) = 147
"~ (236-1) 0.052+1.962 (0.50)(0.50)




