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Resumen

La presente investigacién tuvo como objetivo general reconocer la relacion del
marketing mix y la captacion de clientes del colegio privado domingo sabio en el
distrito de independencia, lima 2021 .es por ello que las teorias principales
asociadas a estas tesis del marketing mix y captacion de clientes. El enfoque de
la investigacién fue cuantitativo, el tipo de investigacion es aplicativo de disefio
no experimental y nivel de investigacion es descriptivo correlacional .se tuvo
como muestra 220 padres de familia del centro educativo privado Domingo
Savio, a quienes se le aplico la técnica de la encuesta con su instrumento que
fue el cuestionario en escala de Likert. Posterior a ello pasarian por el programa
estadistico SPSS ,la validez delinstrumento se hizo por un juicio de expertos y la
confiabilidad por el rho de Sperman el cual tuvo como resultado de +0.862 segun
interpretado del coeficiente de alfa de Cronbrach se extiende que la variable
marketing mix tieneuna confiabilidad elevada y captacién de clientes se hallé un
valor de Alfa de cron Bach de +0.836; el cual, al ser interpretado segun la tabla
1 de rangos del coeficiente de fiabilidad de Alfa Cron Bach, se entiende que el
instrumento parala variable marketing mix tiene una confiabilidad elevada.
Finalmente se concluye que existe correlacion entre marketing mix y captacion

de clientes

Palabras clave: Marketing, marketing mix, captacion de clientes
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Abstract

The general objective of the present research was to recognize the relationship
of the marketing mix and the acquisition of clients of the private school Domingo
Savio in the district of Independence, Lima 2021. That is why the main theories
associated with these theses of the marketing mix and client acquisition. The
research approach was quantitative, the type of research is non- experimental
design applicative and the research level is descriptive and correlational. The
sample was 220 parents from the Domingo Savio private educational center, to
whom the technique of the survey with its instrument whichwas the Likert scale
guestionnaire. After that, they would go through the SPSS statistical program, the
validity of theinstrument was made by an expert judgment and the reliability by
the Sperman rho which had as a result of +0.862 as interpreted by the alpha
coefficient of Cronbach extends that the variable marketing mix has high reliability
and customer acquisition, a Cronbach Alpha value of +0.836 was found; which,
wheninterpreted according to Table 1 of the ranges of the reliability coefficient of
AlphaCron Bach, itis understood that the instrument for the marketing mix variable
hashigh reliability. Finally, it is concluded that there is a correlation between the

marketing mix and customer acquisition.

Keywords: Marketing, marketing mix, customer acquisition
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| INTRODUCCION

Hoy en dia el entorno laboral demanda con una exigencia a un nivel de
ensefianza de calidad en el cual los estudiantes se formen de una manera eficaz
gue a su vez permita tener muchas ofertas, entre ellas considere a su institucion
educativa como sumamente necesaria para el desarrollo de sus competencias.
Ahora en estos tiempos el alto prestigio académico y social en las instituciones
educativas permite que los estudiantes no vallan a otras instituciones, ya que a
largo plazo afectara en su inestabilidad por falta de trabajo en equipo o de un
grupo escolar que defina involucrarse y desarrollarse formando su identidad

tanto personal como social.

En el ambito internacional las estrategias de marketing mix su objetivo es
implementar estrategias para la mejora de la empresa (Sanchez 2018) Esto
quiere decir que el marketing mix es muy importante a nivel mundial ya que es
una herramienta para crear la fidelidad para con nuestros clientes ya que se
inclinaron hacia nuestras propuestas llegando a nuestras metas segun nuestros

objetivos.

En el ambito internacional tenemos Brkanli¢, S. (2019) El Marketing Mix
influye positivamente en los estudiantes, la practica correcta de esta estrategia
traera como consecuencia la lealtad de los estudiantes reflejando la satisfaccion
como usuarios. Esto quiere decir que el marketing mix es muy importante a nivel
mundial ya que es una herramienta para crear la fidelidad para con nuestros
clientes ya que se inclinaron hacia nuestras propuestas llegando a nuestras

metas segun nuestros objetivos.

Asimismo, en el ambito nacional Echevarria (2016) su objetivo fue analizar
los determinantes de marketing, asimismo el resultado de la investigacion arrojé
la relacion significativa de sus variables. Esto quiere decir que tanto el marketing
mix es muy importante ya que influye mucho en la captacion de clientes como
viendo su desempefio para asi poseer sus ventajas de calidad adaptandonos a

los mercados y a la competencia.

Finalmente, en el ambito local Yturregui (2018), tuvo como obijetivo utilizar

estrategias para la captacion de clientes y asi incrementar y poder fidelizarlos.
1



Conteniendo una herramienta para recoger de manera mas eficaz la informacién

sobre las necesidades del cliente.

Segun esta investigacién quiere decir que al tener poco personal en el
area de ventas no funcionard en el mercado ya que no podra identificar las
necesidades del cliente desconociendo sus prioridades y asi no podemos captar
nuevos clientes por la falta de eficacia en los trabajadores en el area de trabajo.
La importancia del estudio se enfoca en el marketing mix y captacion de clientes
gue mediante estrategias y toma de decisiones conoceremos mas a nhuestros
clientes viendo el comportamiento de cada uno para asi poder mejorar las

estrategias para nuestros clientes.

Podemos decir que el marketing mix son estrategias que usaremos para
la problemética que ocurre en el colegio “DOMINGO SAVIO” ya que el problema
gue atraviesan es la fuerte competencia y ahora con la pandemia disminuyo sus
ingresos como el alumnado por eso se establecid el problema general: ¢ Cémo
se relaciona el marketing mix con la captacién de clientes en el colegio “Domingo
Savio”, independencia 20217 Y los siguientes problemas especificos:1) 4 Como
se relaciona el marketing mix con la identificacion de clientes en el colegio
“Domingo Savio”, independencia 20217, 2) ¢ Como se relaciona el marketing mix
con la clasificacion y seleccién en el colegio “Domingo Savio”, independencia
2021?,3) ¢, Como se relaciona el marketing mix con momentos de captacion en
el colegio “Domingo Savio”, independencia, 2021?, 4) ;Cdmo se relaciona el
marketing mix con la retencion de clientes en el colegio “Domingo Savio”
,independencia 2021?, 5)¢Cémo se relaciona el marketing mix con la

satisfaccion de los clientes en el colegio “ Domingo Savio”, independencia 20217

Asimismo la justificacion metodolégica , busca relacionar el marketing mix
y captacién de clientes en el colegio “DOMINGO SAVIO”, indagamos en el
método cientifico o situaciones que pueden investigarse por la ciencia
demostrando su validez y confiabilidad para utilizarla en futuras investigaciones
,en la justificacion practica esta investigacion pretende facilitar la ejecucion en
la realidad educativa haciendo ver que el marketing mix sea de suma importancia
para la captacion de clientes siendo gran ayuda para la organizacion y

planificacion en la gestion educativa y la justificacion tedrica, ya que al
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encontrarnos en un entorno globalizado y con una gran competencia realizamos
un estudio con el fin de aportar conocimientos existentes del marketing mix y

captacion de clientes para logra una mejora en el colegio.

Seguidamente se plante6 el siguiente objetivo general: establecer como
se relaciona el marketing mix y la captacion de clientes en el Centro educativo
Privado “Domingo Savio”, independencia 2021 y los siguientes objetivos
especificos: 1) Identificar como se relaciona el marketing mix y la identificacion
de clientes en el Centro educativo Privado “Domingo Savio”, independencia
2021, 2) identificar como se relaciona el marketing mix y clasificacion y seleccion
en el Centro educativo Privado “Domingo Savio”, independencia 2021, 3)
identificar como se relaciona el marketing mix y momentos de captacién en el
Centro educativo Privado “ Domingo Savio”, independencia 2021, 4) definir como
se relaciona el marketing mix y la retencién de clientes en el Centro educativo
Privado “Domingo Savio”, independencia 2021, 5) determinar como se relaciona
el marketing mix y la satisfaccion de los clientes en el Centro educativo Privado

“ Domingo Savio”, independencia 2021.

Por ello la hipotesis general: existe relacion significativa entre el marketing
mix y la captacién de clientes en el colegio “Domingo Savio”, independencia
2021. Y la siguientes hipétesis especificas : 1) existe relacion significativa entre

marketing mix vy identificacibon de clientes en el colegio Domingo
Savio”,independencia 2021, 2) existe relacion significativa entre el marketing mix
y clasificacion y seleccion en el colegio “Domingo Savio”, independencia 2021,
3) existe relacion significativa entre marketing mix y momentos de captacion en
el colegio “Domingo Savio”,independencia 2021, 4) existe relacion significativa
entre marketing mix y la retencion de clientes en el colegio “Domingo Savio”,
independencia 2021, 5) existe relacion significativa entre el marketing mix y la

satisfaccion de los clientes en el colegio “Domingo Savio”,independencia 2021.



Il MARCO TEORICO

Para realizar el trabajo de investigacion, se consulto investigaciones a nivel
nacional e internacional. De esta manera, podemos argumentar con la realidad
problematica de la investigacién actual de que las variables Marketing Mix y
Captacion de clientes. Estas son las mismas variables que el estudio sugiri6 para

la comparacion.

Por tanto, nos referimos a los siguientes contextos, como antecedentes
Internacionales, un estudio de Sanz, Crissien, Garcia y Patifio (2017) encontr
gue el marketing educativo debe integrarse en todas instituciones privadas como
nacionales de educacién superior en Colombia. Este es un componente
operativo de su organizacién que puede administrar desde una perspectiva de
subcontratacion. En este caso, algunas instituciones de educacion superior no
tomaron en cuenta estas herramientas de marketing y se olvidaron de contratar
personal menos responsable para desarrollar productos para estudiantes que
pudieran atraer a sus clientes. Al mismo tiempo, al considerar un enfoque
educativo basado en marketing como una iniciativa empresarial, es imperativo
explorar los servicios que necesitan los estudiantes. Por otro lado, puede realizar
cambios mejorados que beneficien tanto a su equipo como a su organizacion. A
partir de esta informacién, podemos ver que el marketing educativo a menudo se
pasa por alto como una estrategia de crecimiento empresarial que atrae la
atencion del cliente (en este caso, no integrada en la institucion). En este sentido,
el sector privado necesita integrar el valor agregado del cliente para disefar
ofertas diferenciadas de marcas institucionales para fidelizar y aumentar las

ganancias.

Valdez y Trejo (2017) Este estudio muestra que el mercado de la
educaciéon es muy interesante en comparacion con los libros de texto de
economia. Es un mercado altamente competitivo ya que el numero de
instituciones que ofrecen servicios de aprendizaje y el nimero de personas que
solicitan servicios educativos tienden a aumentar. Basado en la demografia
venezolana y la politica estatal. En tanto, adicionales basicamente no son
importantes para hacer mas atractiva la oferta, pero por otro lado, los estudiantes

necesitan permanecer mas tiempo en la institucion para retener a sus clientes.
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Para hacer esto, los lideres universitarios necesitan utilizar ciertas herramientas
estratégicas como el marketing. La investigacion realizada concluyé que ha
llevado a la venta de la educacion como una de las herramientas que ayuda a
satisfacer las necesidades del mercado en el contexto desarrollado por las
organizaciones que gestionan los servicios de investigacion. Se proporcionan los

servicios.

Segun Témalay Torres (2017) manifesté que “Marketing para incrementar
la demanda estudiantil de la Unidad Educativa Austriaca Ecuador” con el objetivo
general de planificar un plan estratégico de marketing para incrementar la cuota
de mercado educativo de la camiseta. Realizamos una encuesta sobre "disefio
estratégico". Desarrollar estimaciones descriptivas del estudio. Luego de realizar
una encuesta a 233 estudiantes y analizar el pensamiento de los clientes sobre
los servicios educativos brindados, llegamos a la conclusion de que las
instituciones pueden identificar cuéles son los factores clave que los hacen
exitosos. Ademas del premio, agradecié una de las criticas mas aceptadas por
su meme. Asimismo, una estrategia de marketing implica alinear los servicios
educativos que brinda con el refuerzo de la imagen social de una empresa. .
Esta encuesta muestra la importancia de la imagen institucional en la sociedad.
Nos empodera, nos permite comunicarnos con el mundo exterior e involucra a

los clientes potenciales con estrategias sugeridas para brindar un mejor servicio.

Moreno (2015) en la Ciudad de Quito realizé una encuesta sobre “Planes
de Marketing para Instituciones Educativas Privadas en el Area Metropolitana de
Quito” con el objetivo de incrementar y gestionar una matricula promedio del 32%
anual en 2018. Con 600 alumnos matriculados en septiembre 2018, utilizando
una muestra de 263 estudiantes y un disefio de estudio sistematico desde la
recopilacion de datos, arrojo un 14%. Concluimos que para que el plan de
marketing de una organizacion funcione eficazmente, debe desarrollar un plan
estratégico como base para la ejecucibn de su proyecto objetivo. Esta
investigacion indica que un plan de marketing estratégico bien desarrollado
proporciona una buena vision empresarial para la rentabilidad sostenible de
proyectos futuros y crea diversidad para adaptarse en el campo de la educacion

mediante los cambios que se puedan presentar.



Valdez y Trejo (2017) Este estudio muestra que el mercado de la
educaciéon es muy interesante en comparacion con los libros de texto de
economia. Es un mercado altamente competitivo ya que el numero de
instituciones que ofrecen servicios de aprendizaje y el nimero de personas que
solicitan servicios educativos tienden a aumentar. Basado en la demografia
venezolana y la politica estatal. En este sentido, los servicios adicionales
basicamente no son importantes para hacer mas atractiva la oferta, pero por otro
lado, los estudiantes necesitan permanecer mas tiempo en la institucion para
retener a sus clientes. Para hacer esto, los lideres universitarios necesitan utilizar
ciertas herramientas estratégicas como el marketing. La investigacion realizada
concluyé que ha llevado a la venta de la educacion como una de las herramientas
gue ayuda a satisfacer las necesidades del mercado en el contexto desarrollado
por las organizaciones que gestionan los servicios de investigacion. Se

proporcionan los servicios.

Segun Silva (2018) revela que, en este contexto las empresas hacen mas
qgue presentarse de la manera tradicional a partir de anuncios informativos y
comunicados de prensa. También crea contenido que no describe con precision
el producto o la marca. Mientras tanto, colocan sutilmente las necesidades de su
publico objetivo en un contexto mas amplio para atraer su atencion y convertirse
en la norma en su campo. Por ejemplo, cuando una empresa constructora
considera esta tecnologia, no se enfoca en brindar o promover el proyecto. Sin
embargo, brinda informacion diferenciada sobre el mercado inmobiliario que
resulta atil, valiosa y atractiva para los clientes. De esta forma, se crea una mayor
fiabilidad y fiabilidad. Declaraciones anteriores siempre han sugerido que la
tecnologia que tiene en cuenta las necesidades del publico en general nos dara
mejores resultados. Satisfacer al mercado aumenta sus ingresos, asi que

pongalo en primer lugar en la mente de los consumidores.

En base a investigaciones a nivel nacional se tuvo como referencias las

siguientes:

Segun Rojas (2018), en su tesis denominado “marketing mix y captacion
de clientes en la empresa consultora JACVAL S.A.C, ATE. Mediante este estudio

se demostré que para captar nuevos clientes debe ponerse énfasis en las



estrategias de marketing mix con las 4ps ,fortaleciendo los aspectos mas débiles
de la empresa de calzados se realiz6 una encuesta que nos permitio identificar
los momentos de captacion en donde evalué y analizo a nuestros clientes
analizando sus perspectivas y necesidades acerca de los servicios que

ofrecemos.

Segun Goycochea (2019) en su tesis titulada Marketing y Captacion de
clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas, 2019 nos dice que
las 7P’S del marketing, que son producto, precio, lugar, promocion, personas,
procesos y pruebas fisicas; y al fusionarse se obtiene una gran satisfaccién al
cliente, de esta manera se satisface sus necesidades y lo que busca el cliente, y
el caso de la variable captacién al cliente es una pieza importante en una
organizacion que quiere mantenerse en el mercado, este estudio tiene como

objetivo crecer en las ventas, fidelizarlos y llegar a posicionarnos en el mercado.

Segun Apaza (2020), en su tesis denominado “marketing mix y captacion
de clientes en la carpinteria & ebanisteria José Luis, villa el salvador,2020;
Explica como captar nuevos clientes de acuerdo a las estrategias de marketing
mix fortaleciendo los aspectos mas débiles que no le favorecen a la empresa
también se puede decir acerca del momento de captacion de un cliente, es un
nuevo trabajo ya que evaluamos y analizamos a nuestros clientes analizando

sus perspectivas y necesidades acerca de los servicios que ofrecemos.

Segun Villavicencio (2018), en su tesis titulada Marketing mix y fidelizacién
en el centro comercial Multiplaza préceres, San Juan de Lurigancho.Esto quiere
decir que debemos de capacitarnos sobre la utilizacion de herramientas del
marketing mix ya que es importante estar a la expectativa de todo tipo de
conocimiento y actualizados para mantener el mercado utilizando estrategias y
nuevas tecnologias viendo las necesidades de nuestros clientes para asi poder

fidelizarlos con nuestros servicios.

Segun Huaita (2017), en su tesis “estrategias del marketing mix vy
satisfaccion de clientes en la empresa agua de mesa la samaritana, Tara poto.
Explica que para establecer la aceptacion de un producto o un servicio, muchas
empresa no se han detenido a analizar las estrategias para llegar a un

crecimiento ,deteniéndose por falta de conocimiento llegando al limite de irse a
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bancarrota, hoy en dia hay mucha competencia por eso es necesario conocer y
aplica estrategias de marketing mix para conocer los puntos débiles de nuestros

clientes y asi satisfacer sus necesidades.

Segun Cortijo y Ortiz (2020) en sus tesis Estrategias de Marketing Mix y
la Captacion de clientes en los restaurantes de la Campifia de Moche — Trujillo
fue de objeto para asi poder definir el enlace entre dichas variables, se aplico
mediante un cuestionario deacuerdo a las dimensiones de cada variable, se les
realizo de manera gradual a los diferentes comensales que concurren a los
restaurantes, en donde se obtuvo resultados que arrojan que el marketing va de
la mano con la satisfaccién al cliente y depende de ello para que asi se pueda

fidelizar a los clientes.

Segun Garg, Singh y De, 2016 la mezcla de marketing de servicios se
encuentra en el contacto entre la empresa y los consumidores a través del
compromiso de los clientes dentro de la empresa, asi como en la focalizacion de
las ganancias de la empresa dentro de un periodo de tiempo determinado.
Brindamos un servicio éptimo y entregamos valor de marca a nuestros clientes.
Por otro lado, conocer las necesidades de sus clientes se considera informacion
fundamental a la hora de crear estrategias para mejorar la experiencia hacia el
cliente, teniendo en cuenta todos los criterios que siempre tiene en cuenta a la
hora de decidir adquirir y crear servicios. Aumenta la percepcién positiva de

satisfaccion.

Sin embargo, una vez que tenga una comprension clara de la mezcla de
marketing de servicios, debe ver la retencidén de clientes como el pinaculo que
cualquier empresa desea alcanzar. Segun de Kotler y Keller (2016), los clientes
ocupan el puesto mas importante en el mercado, lo que se ve como una ventaja
estratégica y competitiva frente a otras empresas. Los consumidores
comprenden perfectamente que quieren "escuchar y responder a las empresas”
y llegar a los consumidores para satisfacer sus necesidades. Es necesario
considerar las caracteristicas mas importantes para fidelizar a los clientes. Es
una medida del valor percibido por el cliente, la satisfaccion general del cliente,

la calidad y la satisfaccion con los productos y servicios.



Para Mesén (2011), lo define asi: “La captacion de clientes se trata de
atraer, desarrollar, mantener y retener las relaciones con los clientes. El crear
clientes fieles es un punto de importancia para atraer clientes y para llegar a
ellos, las organizaciones necesitan incrementar el vinculo con sus clientes ya
que solo asi conseguiran su fidelizacion” (p.31).Por otro lado es necesario definir
los fundamentos de las variables de estudio de teorias , ya que permitira
conceptualizarlas y conocer su naturaleza y alcances de relevancia como las
siguientes teorias; En relacion con la Variable Marketing Mix segun (McCarthy,
1960) El Marketing Mix en una organizacion es definida por el creador el tener
una vision clara de lograr objetivos a corto plazo al influir en la mente de los
consumidores y tomar decisiones sobre los productos. Directamente al flujo de

demanda, asi como a la necesidad para satisfacer plenamente a los clientes.

Segun (Kotler y Armstrong, Marketing Fundamentals, 2008), se trata del
correcto de utilizar las herramientas de marketing estratégicas y controlables que
las empresas pueden utilizar para la demanda de productos. Un programa de
marketing que integra los elementos de la combinacién de marketing en un
programa disefiado para cumplir con los objetivos de marketing de la empresay
ofrecer a los consumidores. Para eso se propone cuatro dimensiones que son

las siguientes:

Primera dimensién Plaza segun Yaqub, Halim y Shehzad (2019) la plaza
es considerada como el lugar donde se realiza la distribucion o sitio donde se
ubica y lugar donde se realiza los servicios. También Santeases et al. (2011)
afirma que Plaza es permitir que los consumidores utilicen los productos
solicitados en el mercado de una manera que los motive y estimule. Los canales
de distribucién son las vias por las que un producto pasa a través de
intermediarios desde los productores hasta los consumidores. Al disefar el
actual sistema de distribucion de energia, es necesario considerar no solo la
eficiencia econdmica, sino también al control del mercado teniendo la capacidad
de adaptarse a los cambios segun el entorno. Segun McCarthy (1960) El lugar
donde se distribuye el producto, incluida la plataforma virtual, se considera un

indicador cuando se realiza una evaluacion del producto.



La segunda dimensién Precio Los (McCarthy (1960) esta determinado por
todos los factores en los que una organizacion o empresa invierte para brindar
un servicio, que deben calcularse en base a dos indicadores principales
estructura y precio-ganancia, los clientes pagan y piensan en consecuencia.
También Mayorga y Araujo (2007) sefialan que el valor de un producto, debe ser
expresado financieramente, determinado por los objetivos de la empresa, y con
base en variables como la ganancia como el nivel de ventas. Finalmente,
Trevisan y Brissaud, (2017); El precio es un factor generador de ingresos para

su negocio y determina el valor que perciben sus clientes.

La Tercera Dimension Producto Segun (McCarthy (1960) un producto o
servicio proporcionado por una empresa u organizacion estos productos se
pueden medir mediante indicadores como tamafio, color calidad, certificacion,
etiquetado etc. También Santesmases et al (2011), un producto es cualquier
producto, servicio que se ofrece en el mercado, satisfaciendo la demanda de los
consumidores. El concepto de producto no debe centrarse en las caracteristicas
anicas del producto, sino en la calidad del producto, las emociones mediante la
experiencia que brinda a los consumidores y usuarios. Finalmente (Mayorga y
Araujo, 2007) puede considerarse un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que son percibidos por el mercado en su conjunto, entre estos
atributos, puede referirse a la calidad, cantidad, garantias y reputacién de los

fabricantes y distribuidores que los suministran.

La cuarta dimensién Promocion Segun (McCarthy (1960) Son todas
formas de comunicacion en las que se ofrece un producto para promover la
popularidad y la lealtad del cliente al producto. También (Santesmases et al.,
2011) es una serie de actividades que busca comunicar el valor de su producto
0 servicio y convencer al mercado para que compre ese producto o servicio. Es
una combinacion de publicidad, promocion de ventas y muchas otras formas en
las que las nuevas tecnologias estan comenzando a destruirse. Finalmente,
Kallstrom y Hultman (2019) Promocion consiste en brindar conocimiento sobre

los productos y servicios que la empresa envia a sus clientes.

En base a La Variable, Captacion de Clientes segun Mesén (2011) lo

define de la siguiente manera, la Captacién de clientes implica desarrolla,
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mantener y retener las relaciones con los clientes, la retencion de clientes es el
enfoque principal de la adquisicién de estos y para lograrlo, las empresas deben
fortalecer sus relaciones con los clientes ya que esa es la Unica forma de
fidelizarlos. Finalmente, Sambrook (2016) sostiene que atraer a un publico
objetivo "cliente" requiere crear una conexion fuerte donde se lleva a cabo la
primera transaccion, que puede repetirse en el tiempo. Las dimensiones de
Captacion de Clientes, la primera dimensién es Identificacion de clientes segun
Barquero et al. 2012) Podemos decir que se encuentra diferentes datos de
informacion de esta manera identificamos lo que la competencia busca debido a
los diferentes estudios sobre los consumidores y el analisis de mercado como

afecta los servicios o atencion al publico.

La segunda dimension es clasificacion y seleccion segun (Pérez 2013) la
categorizacion y la seleccion de clientes dejan en claro que caracteristicas
similares (por ejemplo, comportamiento humano, deseos, necesidades) deben
dividir a la poblacion en grupos mas pequefios que comparten rasgos similares.
Debido a estas similitudes medianteresultados de cada grupo responden a sus
estrategias dirigidas. La tercera dimensibn Momentos de Captacion segun
(Barquero et al., 2012), el momento de la adquisicion de nuevos consumidores
se considera un paso importante en la evaluacién de los compradores y la
extracciéon de la informacidén necesaria para reconocer a los clientes potenciales
que desean servicios de elaboracion de perfiles con miras a ser un proveedor de

analisis. Describa los servicios prestados y sus atributos.

La cuarta dimension retencion de clientes segun (Barquero et al. 2012,
p.15) se refiere a la conversion de nuevos clientes a repetidores y, en algunos
casos, a la compra de otros productos y servicios dentro del negocio. Sin
embargo, crearlo requiere un gran esfuerzo de servicio al cliente. Ofrecemos un
trato especial, descuentos por suscripcion y servicio postventa. Y Finalmente la
quinta dimensién es Satisfaccién de clientes segun (Barquero et al. 2012) las
empresas deben garantizar la satisfaccion del cliente. Esto se hace aplicando
una mini encuesta de resolucion de problemas y se realiza con sincronizacion
completa. Es compatible con otras operaciones comerciales y no debe realizarse

antes. Realizado por el servicio o la persona equivocada.
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipo ydisefio de investigacion

Hay un enfoque cuantitativo para este estudio. Pone a prueba las hipotesis
establecidas. La recopilacion de datos se utiliza para probar hipotesis mediante
medicion numérica y andlisis estadistico, Software, SPSS para construir y

establecer teorias. (Hernandez, Fernandez, Batista, 2014).
Tipo de estudio

El tipo de estudio es aplicativo para resolver un problema especifico,
basado en la teoria de mezcla existente, en situaciones y caracteristicas
especificas Marketing Mix y Captacion de clientes sin manipular ni crear nuevas

teorias. (Hernandez, Fernandez y Batista, 2014).
Disefio de investigacion

Segun el nivel de manipulacion es No Experimental, la mezcla de
Marketing Mix y Captacién de Cliente no se manipulan solo participaremos en la
observacion y analisis del estado actual del medio ambiente natural. (Hernandez,
Fernandez y Batista, 2014). Es de corte transversal, la encuesta tiene secciones
para la cobertura y el tiempo de transmision y es una recopilacion de datos.
Estudios realizados en un determinado espacio-tiempo. (Hernandez, Fernandez
y Batista, 2014).

Nivel de investigacién — Descriptivo Correlacional

El nivel descriptivo del presente trabajo de investigacion ya brinda cas
caracteristicas y detalles del analisis de investigacion; y es correlacion. Dado que
estamos tratando de medir la relacion entre variables, estamos tratando de medir
la correlacion en este caso medir entre el marketing mix y captacion de clientes
del Centro Educativo Privado Domingo Savio (Hernandez, Fernandez y Batista,
2014).

3.2 Variables y operacionalizacién

Las variables de estudio del marketing mix y la captacion de clientes; en

el anexo 2 y anexo 3, se muestra la matriz de operacionalizacion de las variables.
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Definicién conceptual

Segun Hernandez (2018) afirma que el Marketing Mix de servicios dirige
todas las acciones y decisiones del cliente con el fin de superar las expectativas
del consumidor en comparacion con el marketing de producto tradicional y que
los consumidores juegan un rol importante en lo que es el proceso de servicio.
Dice que es un factor, por lo tanto, considere que la combinacion de servicios de

marketing se vera aumentada por las 4P dedicadas al servicio al cliente.

La variable captacion de clientes segun Kotler y Lane (2006) han afirmado
gue una empresa que busca incrementar sus ventas y ganancias invirtiendo
mucho tiempo y recursos para llegar a clientes nuevos, para captar a los clientes

sus costos debe estar de acuerdo a la calidad de servicio brindada.

La definicion Operacional, se determiné el resultado de los indicadores a
través de la realizacion de un cuestionario que posee una escala de Likert con la
finalidad de conocer el marketing mix en el colegio privado “Domingo Savio.con

la finalidad de conocer la gestion del marketing mix en el colegio.

Indicadores: en base a la variable marketing mix se establecieron las
siguientes dimensiones se establecieron las siguientes dimensiones: plaza
cuyos indicadores fueron ubicacion, infraestructura, accesibilidad, la dimensién
de precio cuyos indicadores fueron estrategia de ventas, percepcion de precios.
La dimension de producto cuyos indicadores fueron calidad de servicio,
caracteristicas del servicio y tecnologia finalmente la dimension promocién que

sus indicadores fueron promociones de venta y publicidad.

En relacibn a la variable captaciéon de clientes se establecieron las
siguientes dimensiones: la dimension identificacion de clientes cuyos indicadores
son perfil del cliente, gustos y preferencias, precio del servicio. La dimension
clasificacién y seleccion cuyos indicadores son atributos del servicio y nivel de
lealtad. La dimensién momentos de captacion los cuales fueron herramientas de
captacion y publicidad. La dimension retencién de clientes cuyos indicadores son
atencion al cliente y promociones y finalmente la dimension satisfaccion del

cliente cuyos indicadores fueron servicios adicionales y calidad de servicio.
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Escala de medicion: la variable marketing mix tendrd como escala de
medicion ordinal ya que aplicaremos un cuestionario bajo la escala de likert
donde la calificacién 1 pertenece a “nunca”, 2 “casi nunca”, 3 “siempre”, “4 “casi
siempre” y 5 “a veces”. La variable captacién de clientes tendra como escala de
medicion ordinal ya que aplicaremos un cuestionario bajo la escala de likert
donde la calificacion 1 pertenece a “nunca”, 2 “casi nunca”, 3 “siempre”, 4 “casi

siempre” y 5 “a veces’.

33 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de andalisis

Poblacion; El trabajo de investigacion la poblacion sera objeto de estudio entre
padres de familia internos y el director de dicha institucién siendo un total de 220
padres de familia quienes pertenecen al periodo del afio escolar 2020. Segun
Hernandez, Fernandez y Batista (2014) poblacion o universo es un conjunto de
individuos, personas, animales, registros, etc., por lo que es usado para hallar
algo especifico en nuestra investigacion. Segun Lépez (2013) afirma que la
poblacion es un éarea de investigacion. Es la suma de los individuos que

componen un grupo de personas de interés.

Muestra; Segun Lépez (2013) afirma que la muestra es una pieza representativa
que se toma de una poblacién para que todos los datos puedan ser analizados
para obtener un resultado aceptable cerca del punto en el que fue recolectado.
La muestra se establecié de la poblacion tomando 220 padres de familia del
Centro Educativo Privado Domingo Savio; por lo cual, se consideré un muestreo
probabilistico aleatorio simple, tanto como resultados a 141 padres de familia del

mencionado centro educativo (Ver anexo 4).

Muestreo; Se contard con un muestreo no probabilistico debido a que cada
unidad de estudio no cuenta con la misma oportunidad de participar en la
muestra. Segun Ventura Leon (2017) afirma que “en el muestreo noprobabilistico
es poco probable que las unidades que componen la poblacién también sean
seleccionadas. Asimismo, los elementos seleccionados para la muestra son de
tipo intencional porque fueron seleccionados de acuerdo con el criterio del
investigador. Segun Hernandez (2014) afirma que el beneficio de muestras no
probabilisticas basadas en criterios cuantitativos fue Uutil para disefios de
estudios especificos que requerian representatividad de factores
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poblacionales, pero con caracteristicas especificas. Se dice que es util para un

disefio cuidadoso y control de casos como abordar el problema.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun (Baena, 2017) las herramientas de recoger informacion es el medio con
el que se presenta la técnica para lograr sus objetivos. Por lo tanto, la
herramienta de blusqueda se adjunté a un cuestionario. En las encuestas se
pueden encontrar varias técnicas para recopilar informacion, datos e
investigacion cientifica y puede ser considerada como la estructura del proceso
de investigacién. Segun (Gallardo, 2017) el método de investigacion se convierte

en investigacion y busca recolectar datos de la poblacion o parte de interés.

Validez: Se sometera por 3 expertos en este campo y metodologia presentan
una revision exhaustiva del formato de confirmacion presentado examinado para
una mayor investigacion, para su revision. Por lo que Carrasco (2018), expone
que los participantes de la investigacion afirman claramente hallazgos
especificos al aclarar regularmente, resumir de manera concisa y objetiva un

conjunto de preguntas.

Tabla 1. Valorizacion de juicio de expertos

N° Experto Clasificacién Instrumento
Experto 1 Mg. Edgar Lino Gamarra Aplicable
Experto 2 Dr. Alberto Luna Bellido Aplicable
Experto 3 Mg. José Luis Merino Garcés Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad: Se aplic6 una prueba piloto a 20 clientes que tiene similares
caracteristicas a la muestra del estudio y asi mismo se efectué la prueba
estadistica de Alfa de Cronbach, de tal manera que el estadistico de esta prueba
sera aplicado a cada cuestionario de las variables de investigacion. Al respecto,
Hernandez y Mendoza (2018) explican que el Alfa de Cronbach es el grado de
confiabilidad que tiene el instrumento, en donde el coeficiente oscila en un rango
de 0 (confianza nula) hasta un +1 (confianza alta o total), mientras mas cercano

a 1 es confiable y mas cercano a 0 poco confiable.
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Tabla 2. Rangos del coeficiente de fiabilidad de Alfa Cronbach

Coeficiente Rango de confiabilidad
0.91-1.00 Perfecta

0.90 - 0.80 Elevada

0.79 - 0.60 Aceptable

0.59 - 0.50 Regular

0.49 - 0.40 Baja
0.39-0.20 Muy baja

0.19 - 0.00 Nula

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)

Tabla 3. Resumen y procesamientos en casos para el marketing mix

N %
Valido 20 100.0

Casos Excluido? 0 0.0
Total 20 100.0

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

Fuente: Elaborado a partir de la muestra piloto de 20 padres de familia de un I.E.

Tabla 4. Estadistica de fiabilidad para el cuestionario del Marketing Mix

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.862

30

Fuente: Elaborado a partir de la muestra piloto de 20 padres de familia de un I.E.

Como se evidencia en la tabla 3, los 20 participantes voluntarios de la prueba

piloto respondieron todas las interrogantes del cuestionario acorde a la escala

de likert, de igual forma, la tabla 4 manifiesta que para los 30 items que miden

la variable marketing mix se hallé un valor de Alfa de Cronbach de +0.862; el

cual, al ser interpretado segun la tabla 2 de rangos del coeficiente de fiabilidad

de Alfa Cronbach, se entiende que el instrumento para la variable marketing

mix tiene una confiabilidad elevada.
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Tabla 5. Resumen de procesamientos de casos para la captaciéon de clientes

N %
Valido 20 100.0

Casos Excluido? 0 0.0
Total 20 100.0

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

Fuente: Elaborado a partir de la muestra piloto de 20 padres de familia de un I.E.

Tabla 6. Estadistica de fiabilidad para el cuestionario de captacion de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

0.836 30

Fuente: Elaborado a partir de la muestra piloto de 20 padres de familia de un I.E.

Como se evidencia en la tabla 5, los 20 participantes voluntarios de la prueba
piloto respondieron todas las interrogantes del cuestionario acorde a la escala
de likert; de igual forma, la tabla 6 manifiesta que para los 30 items que miden la
variable de la captacion de clientes, se hall6 un valor de Alfa de Cronbach de
+0.836; el cual, al ser interpretado segun la tabla 2 de rangos del coeficiente de
fiabilidad de Alfa Cronbach, se entiende que la herramienta a la variable

marketing mix tiene una fiabilidad elevada

35 Procedimientos

Centrandose en lo mencionado por los autores, la validacion esta formada por
criterios especiales y se lleva a cabo a través de pruebas experimentales con
Google Forms que contienen 30 preguntas de Marketing Mix y 30 preguntas de
Captacién de clientes, un total de 60 items, los articulos elaborados por
investigadores para los 20 clientes internos y externos del Centro Educativo
Privado Domingo Savio se determinan mediante juicio de expertos, teniendo en

cuenta la relevancia, y distintos aspectos de la medicion

3.6 Método de analisis de datos

En cuanto al estudio y el proceso de los datos de investigacion, el primero es el

analisis técnico de datos generales y el segundo es inferencia para realizar
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procedimientos estadisticos utilizando los programas utilizados para realizar
analisis excepcionales. Cree tablas y gréaficos de datos complejos para recopilar

y analizar en el programa estadistico SSPS.

3.7 Aspectos éticos

Contemplaron la confiabilidad del trabajo a través del criterio de la ética, para lo
cual la presente investigacion fue evaluada en el Turniting (programa de filtracion
de similitudes de documentos de repositorios 0 crénicas cientificas. La
informacion utilizada en esta investigacion respeta los derechos de propiedad
intelectual y utiliza la version APA 7 del estandar para cumplir con los estandares

éticos nacionales e internacionales vigentes.
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IV  RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos

Tabla 7. Resultado total por niveles de la variable marketing mix

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 1 0.7
Regular 108 76.6
Valido
Bueno 32 22.7
Total 141 100.0

Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

Deficiente Regular Bueno

Figura 1. Distribucién porcentual del marketing mix
Debido a los resultados que se muestra en la tabla 7 y figura 1, al marketing mix
se verifica que los padres de familia encuestados indicaron que se perciben un
nivel regular con 76.6%; con un nivel bueno con el 22.7% y con el nivel deficiente
con el 0.7%. De los resultados se infiere que el Marketing Mix se ubico en el nivel

regular.
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Tabla 8. Distribucion de frecuencia por dimensiones del marketing mix

Plaza Precio Producto Promocién

Niveles f % f % f % f %

Deficiente 4 2.8% 3 2.1% 4 2.8% 5 3.5%
Regular 112 79.4% 95 67.4% 107 75.9% 105 74.5%

Bueno 25 17.7% 43 30.5% 30 21.3% 31 22.0%

Total 141 100.0% 141 100.0% 141 100.0% 141 100.0%

Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

79.4%

75.9%
20.0% 74.5%

67.4%

70.0%

60.0%

50.0%
40.0%
30.0%
17.7%

20.0%
10.0% 2.8% 2.8%

0.0%

Plaza Precio Producto Promocion

B Deficiente @ERegular OBueno

Figura 2. Distribucién porcentual por dimensiones del marketing mix

En la tabla 8 y figura 2 en la dimension Plaza debido a la apreciacion de los
padres de familia un 79.4% percibe un nivel regular, el 17.7% un nivel bueno y
un nivel deficiente con 2.8%. En la dimensién Precio los padres de familia
percibieron un nivel regular con un 67.4%, en el nivel bueno con un 30.5% y en
el nivel deficiente un 2.1%. En la dimensién Producto los padres de familia
percibieron el nivel regular con un 75.9%, en el nivel bueno con un 21.3% y en
el nivel deficiente un 2.8%. En la dimension Promocion los padres de familia
percibieron el nivel regular con un 74.5%, en el nivel bueno con un 22.0% y en

el nivel deficiente un 3.5%.
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Tabla 9. Resultado total por niveles de la variable captacion de clientes

Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 1 0.7
Adecuado 61 43.3
Valido
Muy adecuado 79 56.0
Total 141 100.0

Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

07%

Inadﬁada Adecuado Muy adecuado

Figura 3. Distribucién porcentual por dimensiones de captacion de clientes

De la tabla 9 y figura 3, en cuanto a la Captacion de clientes se observa que los
padres de familia encuestados manifestaron que se perciben un nivel muy
adecuado con 56.0%; en el nivel adecuado con el 43.3% y en el nivel inadecuado
con el 0.7%. De los resultados se infiere que, respecto a la Captacion de clientes,

se tiene en general un nivel adecuado.
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Tabla 10. Distribucion de frecuencia por dimensiones de captacion de clientes

Identificacién Clasificacion Mon:jeentos Retencion Satisfaccion
de clientes y seleccion .. de clientes de clientes
Captacion
Niveles f % f % f % f % f %

Deficiente 3 2.1% 18  12.8% 4 2.8% 2 1.4% 6 4.3%

Regular 114 80.9% 78 553% 71 504% 71 504% 70 49.6%

Bueno 24 17.0% 45 319% 66 46.8% 68 482% 65 46.1%

Total 141 100.0% 141 100.0% 141 100.0% 141 100.0% 141 100.0%

Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

90.0% 80.9%
80.0%
70.0%
60.0% P 50.4% 50.4% 49.6%
46.8% 48.2% e 46.1%

50.0%
40.0% 31.9%
30.0% 17.0%
20.0% 12.8
10.0% 2.1 2.8% 1.4% 4.3%

0.0%

Identificacion de Clasificacion y Momentos de Retencion de Satisfaccion de
clientes seleccion Captacion clientes clientes

B Inadecuado MAdecuado @ Muy adecuado

Figura 4. Distribucion porcentual por dimensiones de captacion de clientes

En la tabla 10 y figura 4 en la dimension Identificacion de clientes de acuerdo a
la opinidn de los padres de familia el 80.9% percibe un nivel adecuado, el 17.0%
un nivel muy adecuado y un nivel inadecuado con 2.1%. En la dimension
clasificacion y seleccion de acuerdo a la opinion de los padres de familia el 55.3%
percibe un nivel adecuado, el 31.9% un nivel muy adecuado y un nivel
inadecuado con 12.8%. En la dimension momentos de captacion de acuerdo a

la opinion de los padres de familia el 50.4% percibe un nivel adecuado, el 46.8%
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un nivel muy adecuado y un nivel inadecuado con 2.8%. En la dimension
retencion de clientes de acuerdo a la opinion de los padres de familia el 50.4%
percibe un nivel adecuado, el 48.2% un nivel muy adecuado y un nivel
inadecuado con 1.4%. En la dimension satisfaccion de clientes de acuerdo a la
opinién de los padres de familia el 49.6% percibe un nivel adecuado, el 46.1%
un nivel muy adecuado y un nivel inadecuado con 4.3%

4.2 Resultados inferenciales

4.2.1 Determinacion de la normalidad de los datos recolectados

Parametros estadisticos
a =0,05, significancia

Regla de decisidn:
Sip —valor <, se rechaza la hip6tesis nula
Si p - valor > q, se acepta la hipétesis nula

Tabla 11. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Mix (agrupado) 0.106 141 0.000
Captacioén de clientes 0.078 141 0.035

(agrupado)

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

Al verificar los resultados nos indica de acuerdo a la prueba de normalidad que
las dos variables indicaron que p valor =0,000 y 0,035 por lo tanto p valor < 0,05.
Se sefiala que no cumple con el supuesto de normalidad, entonces los datos

provienen de una distribucion que no es normal.

4.2.1 Prueba de hipétesis del estudio
Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion directa entre el marketing mix y la captacion de clientes en

el Centro educativo Privado “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Ha: Si existe relacion directa entre el marketing mix y la captacion de clientes en

el Centro educativo Privado “Domingo Savio”, Independencia 2021.
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Tabla 12. Correlacién entre Marketing Mix y Captacion de clientes

Marketing Mix Captacion de

clientes
Coeficiente de o
_ _ Correlacion 1.000 676
Marketing Mix  gjg_(bilateral) 0.000
Rho de N 141 141
Spearman Coeficiente de "
Captacion de correlacion 676 1.000
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 141 141

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

De la tabla 12, se estima la validez de una correlacién positiva moderada entre
el Marketing Mix y la Captacién de clientes en el colegio “Domingo Savio”,
Independencia 2021. Entonces, se confirma que se acepta la hipotesis alterna y

se rechaza la hipétesis nula (Rho =0,676 y p valor=0,000< 0,05)

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacién directa entre el marketing mix y la identificacién de clientes
en el Centro educativo Privado “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Ha: Si existe relacién directa entre el marketing mix y la identificacion de
clientes en el Centro educativo Privado “Domingo Savio”, Independencia
2021.

Tabla 13. Correlacion entre Marketing Mix e Identificacion de clientes

Marketing Mix Identificacion

(agrupado) de Clientes
grup (agrupado)
Coeficiente de correlacion 1.000 525
Marketing Mix "Sig. (bilateral) 0.000
(agrupado)
Rho de N 141 141
Spearman L Coeficiente de correlacion 525" 1.000
Identificacion : . i
de Clientes  Sig. (bilateral) 0.000
(agrupado) N 141 141

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

Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados
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De la tabla 13, se estima la validez de una correlacion positiva moderada entre
el Marketing Mix y la identificacion de clientes en el colegio “Domingo Savio”,
Independencia 2021. Entonces, se afirma que se acepta la hipétesis alterna 'y se
rechaza la hipétesis nula (Rho =0,525 y p valor=0,000< 0,05)

Prueba de hipoétesis especifica 2
Ho: No existe relacion directa entre el marketing mix y la clasificacion y seleccion
en el Centro Educativo Privado “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Ha: Si existe relacion directa entre el marketing mix y la clasificacién y seleccién

en el Centro Educativo Privado “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Tabla 14. Correlacion entre Marketing Mix y Clasificacién y Seleccion

Marketing Mix CIaS|f|cac_|9 n
(agrupado) y Seleccién
(agrupado)
Coefilcie_n,te de 1.000 567"
Marketing Mix —<orretacion
(agrupado) Slg (bllateral) 0.000
N 141 141
Rho de —
Spearman Sgﬁggggﬁ de ,567" 1.000
Clasificacion y
Seleccion _ _
(agrupado) Sig. (bilateral) 0.000
N 141 141

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

De la tabla 14, se estima la validez una correlacion positiva moderada entre el
Marketing Mix y la clasificacion y seleccion de clientes en el colegio “Domingo
Savio”, Independencia 2021. Entonces, se afirma que se acepta la hipoétesis

alterna y se rechaza la hipétesis nula (Rho =0,567 y p valor=0,000< 0,05).

Prueba de hipétesis especifica 3

Ho: No existe relacion directa entre el marketing mix y los momentos de captacion
en el colegio “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Ha: Si existe relacion directa entre el marketing mix y los momentos de captacion

en el colegio “Domingo Savio”, Independencia 2021.
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Tabla 15. Correlacién entre Marketing Mix y Momentos de Captacion

Marketing Mix Momentos de

Captacion
(agrupado) (ag?upado)
Coeficiente de correlacion 1.000 564"
l(\él‘a%%%n )lVlIX Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 141 141
Spearman \omentos de  COeficiente de correlacion 564" 1.000
Captacion Sig. (bilateral) 0.000
(agrupado) N 141 141

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

Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

De la tabla 15, , se estima la validez de una correlacién positiva moderada entre

el Marketing Mix y los momentos de captacion en el colegio “Domingo Savio”,

Independencia 2021. Entonces, se afirma que se acepta la hipotesis alterna y se

rechaza la hipétesis nula (Rho =0,564 y p valor=0,000< 0,05).

Prueba de hipoétesis especifica 4

Ho: No existe relacion directa entre el marketing mix y la retencion de Clientes en

el colegio “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Ha: Si existe relacion directa entre el marketing mix y los momentos de captacién

en el colegio “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Tabla 16. Correlaciéon entre Marketing Mix y Retencidn de clientes

Marketing Mix Retencion de

Clientes
(agrupado) (agrupado)
Coeficiente de 1.000 531"
Marketing Mix ~_correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 141 141
Spearman Retencidon de Coeficiente de 531" 1.000
) correlaciéon
g'erﬁte; o) Sig. (bilateral) 0.000
orip N 141 141

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

Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados
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De la tabla 16, , se estima la validez de una correlacion positiva moderada
entreel Marketing Mix y la retencion de Clientes en el colegio “Domingo

Savio”,

Independencia 2021. Entonces, se afirma que se acepta la hipétesis alterna y se
rechaza la hipétesis nula (Rho =0,531 y p valor=0,000< 0,05).

Prueba de hipotesis especifica 5
Ho: No existe relacion directa entre el marketing mix y la satisfaccion de Clientes
en el colegio “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Ha: Si existe relacion directa entre el marketing mix y la satisfaccién de Clientes

en el colegio “Domingo Savio”, Independencia 2021.

Tabla 17. Correlacion entre Marketing Mix y Satisfaccion de clientes

Marketing Mix Sa'?sigc?[lén
(agrupado)  (qorondo)
Coeficiente de correlacion 1.000 ,386™
{agripado)"™  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 141 141
Spearman Satisfaccion al Coeficiente de correlacion ,386™ 1.000
cliente Sig. (bilateral) 0.000
(agrupado) N 141 141

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborado a partir de la muestra de estudio de 141 padres de familia encuestados

De la tabla 17 se estima la validez de una correlacion positiva baja entre el
Marketing Mix y la satisfaccion de Clientes en el colegio “Domingo Savio”,
Independencia 2021. Entonces, se afirma que se acepta la hipétesis alterna

y se rechaza la hipétesis nula (Rho =0,386 y p valor=0,000< 0,05).
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V  DISCUSION

De acuerdo con lo indicado en el objetivo general del presente estudio, se
pretendio verificar la relacion entre el Marketing mix y la Captacion de clientes
en el Centro educativo Privado “Domingo Savio”, en el distrito de Independencia
2021; que de acuerdo a los resultados alcanzados se demostro que si existe una

correlacion positiva moderada entre las variables del estudio.

Tales resultados indican similitud con el trabajo de investigacion de Rojas
(2018), en sus tesis denominado “Marketing mix y Captacién de clientes en la
Empresa consultora Jacval S.A.C Ate 2018”, en dicho estudio se concluyo
mediante el argumento estadistico de correlacion de R Pearson, la existencia de
una correlacién positiva media (0.373); por lo tanto, se puede inferir que el
estudio de Rojas (2018) con la presente investigacion guardan similitud, donde
el Marketing mix y la Captacién de clientes tiene una correlacion positiva media
a pesar de ser medidos en distintas instituciones en el tipo de servicio que
brindan. En tal sentido, a mayor hincapié en los planeamientos del marketing mix

y aso se podra elevar la obtencion de mas clientes.

Respecto al primer objetivo especifico se planted determinar la relacion
entre el marketing mix y la identificacion de clientes en el Centro educativo
Privado “Domingo Savio” en el distrito de Independencia, 2021; que de acuerdo
a los resultados procesados se demostrd que si existe una correlacién positiva

moderada entre las variables estudiadas.

Por otra parte, tales hallazgos tienen conexién con la investigacion de
Goicochea (2019) en su tesis “7P’S del marketing y captacion de clientes en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas, 2019” en dicho estudio se tuvo
como conclusion gque existe una correlacion positiva media entre identificacion
de clientes y su dimension interactividad, lo cual se respalda mediante un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman equivalente al 0.697 con una
significancia bilateral del 0.000. Por lo tanto, se infiere, que a medida que haya

mayor eénfasis en la interactividad se elevara la identificacion de los clientes.

Respecto al segundo objetivo especifico se plante6 delimitar la relacion
entre el marketing mix y clasificacion y seleccion en el Centro educativo Privado
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“‘Domingo Savio”, en el distrito de Independencia, 2021; que de acuerdo a los

resultados procesados se demostré que si existe una correlacion positiva

moderada entre las variables del estudio.

Por otra parte, tales hallazgos contienen coherencia con la investigacion
de Ponce (2019) con titulo “Estrategias de ventas y captacién de clientes en
Inversiones Veterinarias S.A”, en dicho estudio se infiere que existe una
correlacion positiva considerable entre clasificacion y seleccion y captacion de
clientes lo cual fue respaldado mediante un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman equivalente al 0.756 con una significancia bilateral del 0.000. Para
Ponce (2019) el reconocimiento de los clientes es una dimension del modelo
SERVQUAL para medir la captacion de clientes, por lo tanto, comprende que el
clasificar y seleccionar a los clientes esta fomentado un servicio méas acertado y
adecuado, resumiendo, se refiere al reconocimiento de clientes adecuada en el
proceso de captacion. Por lo cual se infiere, que a mayor énfasis en clasificar y
seleccionar en el proceso de captacion se elevara la demanda de futuros clientes

que utilizaran los servicios que brindan.

Respecto al tercer objetivo especifico se plante6 identificar como seenlaza
el marketing mix y momentos de captacion en el colegio “Domingo Savio”,
independencia 2021; de acuerdo a los resultados procesados se demostré se

demostré la correlacién positiva moderada entre las variables de estudio.

Dichos resultados tienen coherencia con la investigacion segun Apaza
(2020), en su tesis denominado “marketing mix y captacion de clientes en la
carpinteria & ebanisteria José Luis, villa el salvador, 2020”; concluyendo que por
medio de la prueba de correlacion de Rho spearman, la existencia de una
correlacion positiva de 0,538 concluyendo que si existe una correlacion positiva
entre las variables. Asi se puede inferir que el estudio de Apaza (2020) con la
presente investigacion guarda similitudes ya que el momento de captacion de

clientes es independiente al marketing mix en el lugar estudiado.

En referencia al cuarto objetivo especifico se plante6 definir como se
enlaza el marketing mix y la retencion de clientes en el colegio “Domingo Savio”,
independencia 2021, de acuerdo a los resultados procesados se demostré la

correlacion positiva moderada entre las variables estudiadas.
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Por otro lado, tienen coherencia con la investigacion de MirianVillavicencio
,2018 en su tesis Marketing mix y fidelizacion en el Centro Comercial Multiplaza
Préceres, San Juan de Lurigancho, en dicho estudio se llegé a concluir que
mediante la prueba de R Spearman de 0.520 concluyendo que si existe
correlacion positiva moderada entre dichas variables. Segun el estudio de Mirian
Villavicencio se puede concluir que existe similitud moderada ya que al mejorar
las herramientas del marketing mix en el centro comercial mejora la fidelizacion

de clientes.

En tanto al quinto objetivo especifico se plante6 determinar como se
enlaza el marketing mix y la satisfaccion de los clientes en el colegio “Domingo
Savio”, independencia 2021, de acuerdo a los resultados procesados se

demostrd la correlacidn positiva moderada entre las variables.

En concordancia, estos hallazgos tienen coherencia con la investigacion
de Christofer Huaita (2017), en su tesis “estrategias del marketing mix y
satisfaccion de clientes en la empresa agua de mesa la samaritana, Tarapoto.
Se llegd a concluir que se halldé correlacion positiva moderada entre dichas
variables lo que fue respaldado con un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,820 certificando que si existe correlacion positiva moderada
entre las variables. Segun el estudio de Christofer Huaita 2017 se puede deducir
que, si existe similitud de las variables, deduciendo que hay mayor énfasis en
marketing mix para la satisfaccion de los clientes en la empresa agua de mesa

“la samaritana”
Discusién por metodologia

En lo que se desarrollo la presente investigacion se considerd ciertas
caracteristicas metodolégicas, considerando un enfoque cuantitativo y un tipo de
nivel aplicada, con un disefio de estudio no experimental de corte transversal y
un nivel de investigacién descriptiva correlacional. Por otro lado, se tomé en
cuenta que la muestra del estudio se constituy6 por 141 padres de familia del

Colegio Privado Domingo Savio en el distrito de Independencia.

Tales caracterizas mencionadas son muy similares al estudio de Paredes
y Ortiz (2020) titulada como la “Estrategia de marketing mix y la captacion de

clientes en los restaurantes de la Campifia de Moche en Trujillo”. El mencionado
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estudio conto con un tipo de investigacion aplicada, bajo un enfoque cuantitativo,
con un disefio de investigacion no experimental de corte transversal y un nivel
de estudio descriptivo — correlacional. Cabe precisar que el estudio de Paredes
y Ortiz (2020) se diferencia al de la presente investigacion en la caracteristica de
los sujetos que conforma de la muestra del estudio, dichos datos de la muestra
son mayor a 30 clientes que frecuentan a los Restaurantes de la Campifia de
Moche en Trujillo, a pesar que son diferentes rubros y que se consideran a
diferentes caracteristicas entre sujetos que conforman la muestra de

investigacion queda demostrado que queda relacion en ambos casos.

Tomando en consideracion lo propuesto en la hipétesis general del
presente estudio y ademas los hallazgos anteriormente demuestran que existe
una correlacion positiva moderada entre Marketing Mix y Captacion del cliente,
lo cual se apoya mediante el estadistico de correlacion RHO Spearman que fue
de 0.676 con un valor de signifancia encontrada de 0,000< 0,05. Por lo tanto, se
aceptd la hipotesis alterna la cual indica que existe una relacion positiva
moderada entre Marketing Mix y Captacion del cliente en el Centro Educativo

Privado “Domingo Savio” Independencia, 2021

De acuerdo a la hipotesis especifica 1, se verifica que como respuesta de
la prueba de Rho de Spearman, existe una correlacion significativa entre la
variable Marketing Mix la Identificacién de clientes con los padres de familia, se
apoya mediante el estadistico de correlacion RHO Spearman que fue de 0.525
con un valor de signifancia encontrada de 0,000< 0,05. Por lo tanto, se acepta la
hipotesis alterna indicando que existe una relacion positiva moderada entre
Marketing Mix la Identificacion con los padres de familia en el Centro Educativo

Privado “Domingo Savio” Independencia, 2021.

De acuerdo a la hipétesis especifica 2, se verifica que como respuesta de
la prueba de Rho de Spearman, existe una correlacion significativa entre el
marketing mix y la clasificacién y seleccién con los padres de familia, hallandose
una correlacion RHO Spearman que fue de 0.567 con un valor de signifancia
encontrada de 0,000< 0,05. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna indicando

gue existe una relacion positiva moderada marketing mix y la clasificacion y
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selecciéon con los padres de familia en el Centro Educativo Privado “Domingo

Savio” Independencia, 2021.

De acuerdo a la hipotesis especifica 3, se verifica que como respuesta de
la prueba de Rho de Spearman, existe una correlacion significativa entre el
marketing mix y los momentos de captacion con los padres de familia, hallandose
una correlacion RHO Spearman que fue de 0.564 con un valor de signifancia
encontrada de 0,000< 0,05. Por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna indicando
que existe una relacién positiva moderada marketing mix y los momentos de
captacion con los padres de familia en el Centro Educativo Privado “Domingo

Savio” Independencia, 2021.

De acuerdo a la hipétesis especifica 4, se verifica que como respuesta de
la prueba de Rho de Spearman, existe una correlacion significativa entre el
marketing mix y la retencion de clientes con los padres de familia, hallandose
una correlacion RHO Spearman que fue de 0.531 con un valor de signifancia
encontrada de 0,000< 0,05. Por lo tanto, se acepta la hip6tesis alterna indicando
que existe una relacion positiva moderada marketing mix y la retencion de
clientes con los padres de familia en el Centro Educativo Privado “Domingo

Savio” Independencia, 2021.

De acuerdo a la hipétesis especifica 5, se verifica que como respuesta de
la prueba de Rho de Spearman, existe una correlacion positiva baja entre el
marketing mix y la satisfaccion de Clientes de los padres de familia, hallandose
una correlacion RHO Spearman que fue de 0.386 con un valor de signifancia
encontrada de 0,000< 0,05. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna indicando
gue existe una relacién positiva baja marketing mix y la satisfaccién de Clientes
de los padres de familia en el Centro Educativo Privado “Domingo Savio”

Independencia, 2021.
Discusion por resultados

La evidencia estadistica anteriormente detallada determina que si existe
relacion entre el el Marketing mix y la Captacion de clientes en el Centro

educativo Privado “Domingo Savio en el distrito de Independencia.
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Asi mismo, al considerar los resultados en la Tabla 5 denominada como
la frecuencia de la dimensién promocion, perteneciente a la variable Marketing
Mix, se dio el siguiente analisis descriptivo: Un 74.5 % equivalente a 105 padres
de familia encuestados indicaron un nivel regular respecto al tiempo de espero;
por otro lado, un 22 % que representan a 31 encuestados indico un nivel bueno
respecto a la dimension promocién y finalmente un 3.5 % que llega ser 5
pacientes manifestaron un nivel inadecuado respecto a las promociones a los
padres de familia En ese contexto, se evidencian que un 57.9% que equivale a
una gran mayoria de los encuestados indican un nivel regular respecto a la
dimension Promociona: por lo tanto, se puede llegar a inferir que el Centro
Educativo Privado que actualmente no se aplicando correctamente algun tipo
promocién ya que actualmente solo realiza entrega de volantes sobre
informacion el colegio, por lo que deberia implementar en las redes sociales
siendo asi un gancho para poder fidelizar y retener a los padres de familia, a fin
de mantener y seguir contando con la inscripcion cada afio de los padres de

familia en el Centro educativo privado.
Discusién por conclusiones

En concordancia a los hallazgos encontrados en la parte estadistica se
observa que la Marketing mix y la Captacion de clientes en el Centro educativo

Privado “Domingo Savio del distrito de Independencia, 2021.

Es decir, al aplicar correctamente el Marketing Mix referente a las 4ps
Producto, Precio, Plaza y Promocidén se podra asi obtener mayor Captaciones
de clientes (estudiantes) de esta manera se podra obtener mejores ingresos por
los estudiantes matriculados, esto permitird mejorar varios aspectos del Centro
Educativo Privado como la infraestructura y la inversion en la calidad educativa

privada que se brinda.
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VI CONCLUSIONES

Primera: A partir de los resultados obtenidos logré alcanzar y comprobar el
objetivo e hipotesis general, en el cual existe una conexion entre el marketing
mix y la captacion de clientes en el Centro Educativo Privado “Domingo Savio”
Independencia, 2021 aceptando la hipétesis alterna en base a un p- valor de
0,000 < 0,05 sosteniendo que existe correlacion positiva moderada entre las
mencionadas variables, sostenido en un coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman de 0,676

Segunda; De Acuerdo de los resultados obtenidos se logr6 alcanzar y comprobar
el objetivo y la hipotesis especifica 1, el cual se probé que existe una una
conexion entre el el marketing mix y la identificacién de clientes en el Centro
Educativo Privado “Domingo Savio”™, Independencia,2021 aceptando Ila
hipotesis alterna en base a un p- valor de 0,000 < 0,05 obtuviendo que si existe
correlacion positiva moderada entre las mencionadas variables, sostenido en un

coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman de 0,525.

Tercera: Conforme a los resultados obtenidos se logré alcanzar y comprobar el
objetivo y la hipétesis especifica 2, el cual evidencia que existe una relacion entre
el el marketing mix y la clasificacion y seleccién en el Centro Educativo Privado
“Domingo Savio”, Independencia,2021 aceptando la hipotesis alterna enbase a
un p- valor de 0,000 < 0,05 sosteniendo que si existe correlacion positiva
moderada entre las mencionadas variables, sostenido en un coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman de 0,567.

Cuarta: A partir de los resultados logramos alcanzar y comprobar el objetivo el
objetivo de hipdtesis general, el cual evidencia que existe una relacion entre el
marketing mix y momentos de captacién en el colegio privado “Domingo Savio”,
independencia ,2021 aceptando la hipotesis alterna en base a un p-valor de
0,000 < 0,05 sosteniendo que existe correlacién positiva moderada y significativa
entre las variables, sosteniendo un coeficiente de correlacion de Rho de

spearman de 0,538

Quinta: De acuerdo a los resultados obtenidos se logré alcanzar y comprobar el
objetivo y la hipotesis especifica 4, el cual evidencia que existe una relacion entre

el marketing mix y retencion de clientes en el colegio privado “Domingo Savio”,
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independencia ,2021 aceptando la hipétesis alterna en base a p-valor de 0,000
< 0,05 sosteniendo que existe correlacion positiva moderada y significativa entre
las variables, sosteniendo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0,531.

Sexta: Segun los resultados obtenidos se logré alcanzar y comprobar el objetivo
el objetivo y la hipotesis especifica 5, el cual evidencia que hay relacion entre el
marketing mix y la satisfaccion de clientes en el colegio privado “Domingo Savio”,
independencia ,2021 aceptando la hipotesis alterna en base a un p-valor de
0,000 < 0,05 sosteniendo que existe correlacion positiva baja y significativa entre

las variables, con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,386.
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VIl RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al director del Centro Educativo Privado tomar las medidas
de la relacién entre el marketing mix y captacion de clientes mejorando las
estrategias de marketing dando énfasis en el ambito digital, como se sabe en la
situacion que estamos atravesando el uso de plataformas digitales es una manera
mas practica y eficiente para poder llevar a cabo los procedimientos educativos para

asi poder tener una mayor la captacion de clientes.

Segunda: Se recomienda al director del Centro Educativo Privado poder tomar en
cuenta de acuerdo a la relacion que existe entre el marketing mix y la identificacion
de clientes que pueda identificar un cliente mediante encuestas anuales e
informacion en las redes sociales a padres de familia que recién empiezan en el
ambito educativo que no tienen una idea clara de donde matricular a sus nifios, de

esta, manera se podré tener mejores resultados econémicos.

Tercera: Se recomienda al director del Centro Educativo Privado tomar las medidas
de la relacién que existe entre el marketing mix y la clasificacion y seleccion
conjuntamente coordinar con al area de Marketing ya asi puedan segmentar de
manera gradual a los diferentes padres de familia que estan en busca de una
vacante escolar brindandoles la informacién necesaria y dandoles las facilidades

necesarias para que de esta manera pueda ser parte de este gran Institucion.

Cuarta: Se recomienda al director del Centro Educativo Privado tomar la relaciéon
que existe entre el marketing mix y momentos de captacién, para ello se le
recomienda al director realizar eventos, reuniones entre otros con el fin de dar a

conocer los servicios y los beneficios del colegio con el fin de captar mas clientes.

Quinta: Se recomienda al director del Centro Educativo Privado tomar las medidas
de la relacion que existe entre el marketing mix y retencion de clientes, implementar
estrategias de marketing mix orientadas al precio, promocién, plaza y producto
como los costos accesibles, novedades y promociones a los clientes mas antiguos
para determinar los servicios del colegio cubriendo las necesidades de los clientes

y asi queden satisfechos



Sexto: Se recomienda al director del Centro Educativo Privado tomar la relacion que
existe entre el marketing mix y la satisfaccién de los clientes mediante un buen
planeamiento de marketing y asi poder mejorar los servicios que brinda, los procesos

y el uso de tecnologia que en estos tiempos es fundamental en una institucion.
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ANEXOS

Anexo 1. Carta de Aceptacion de Institucién Educativa

i]IEiIiLTF{IL eELL*LjuL; rullLY DA

- 4820 - 44.

CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

Lima 15 de mayo del 2021

Estimadas: Benigno Castillo Gloria Cecilia y Calderén Reyes Solange Leticia

Estudiantes de la Universidad Cesar vallejo filial Lima-Norte (Los Olivos)

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes con la finalidad de hacer de su conocimiento
que cuentan con la autorizacién para realizar el desarrollo de su proyecto de tesis
titulado “MARKETING MIX Y CAPTACION DE CLIENTES EN EL CENTRO EDUCATIVO
PRIVADO“DOMINGO SAVIO” INDEPENDENCIA LIMA, 2021 en la empresa durante el
9no y 10mo ciclo de su carrera profesional.

Atentamente,

LLenque Pérez, Jaime




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Variable: marketing mix

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicién
Ubicacion
plaza Infragstructura 1,234,568 Ordinal
Accesibilidad
segun Garcia (2016) el Se determino la
marketing mix educativo iz :
o evaluacion mediante , Nunca =1
Definitivamente es . Estrategia de ventas 9,10,11,12,13,14, . B
diferente y requiere de un  jndjcadores a través precio Percepcién de precios 15,16 Casinunca = 2
tratamiento especial. Las _
: : o Aveces =3
estrategias de marketing  de |a realizacion de o
para Instituciones Casi siempre =
Marketing Educativas deben  un cuestionario de 4
. orientarse a la ; i .
mix Persona. El marketing preguntas en base a producto Calidad Qe.servmlo - 17,18,19.20,21 Siempre =5
mix debe ser Caracteristicas del servicio 2223 24
enfocado de manera  la escala de Likert Tecnologia "
diferente, es decir lavision .
y la mision deben ser mas con la finalidad de 25 26.27 28 29
humanas menos de i 4 . 1€9:£1,25,
Y conocer el promocion Promociones de ventas 30

negocio, pero su
existencia esta
sustentada en el ideal de
potenciar el crecimiento
de las personas a través
de la transmision de
Conocimiento,
habilidades y actitudes.

marketing mix en el
colegio privado

“domingo savio”

Publicidad




Anexo 3. Matriz de operacionalizacion

Variable: Captacion de Clientes

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escalade
Conceptual Operacional Medicidon
Para Mesén (2011), La variable Perfil de Cliente
lo define asi: “la Captacion de Identificacion de Gustos 'y 1-6
captacion de clientes, se medira clientes Preferencia
clientes concierne a mediante las Precio del servicio
la atraccion, dimensiones de
desarrollo, Identificacion de Clasificacion y Atributos del Servicio Ordinal
mantenimiento y clientes, seleccién Nivel de lealtad 7-9
retencion de Clasificacion y
Captacion relaciones con los Seleccién,
De clientes. La creacion Momentos de Momentos de Herramientas de
Clientes de clientes leales es Captacion, Captacion Captacion 10-13 5.Muy Bueno
el eje central de la Retencion de Publicidad 4. Bueno
captacion de clientes y 3. Regular
clientes y para Reactivacion de Retencion de Atencion al cliente 14— 21 2. Malo
conseguirlos, las clientes realizada clientes Promociones 1. Muy Malo
empresas deben mediante una
incrementar los encuesta de 30
lazos con sus ftems basada Satisfaccion Servicio Adicionales 22-30

clientes ya que solo
de esta forma
conseguiran su

fidelizacion” (p.31).

en la escala de clientes

de Likert

Calidad de Servicio




Anexo 4. Calculo de tamafio de muestra

Margen de ermror:
5% w

Nivel de confianza:

Tamano de Poblacion:

220
| Calcular |

Margen: 5%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 220

Tamano de muestra: 141

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

N= Tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n=  e*2+(z"2(p*q)) deseada (exito)
N g=Proporcion de la poblacion sin la caracteristica
deseada (fracaso)

€= Nivel de error dispuesto a cometer
N= Tamafio de la poblacion



Anexo 5.

CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: MARKETING MIX

Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar marketing mix y la
captacion de clientes en el colegio privado “domingo savio” independencia lima ,2021 Le solicitamos
respondercon sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion obtenida sera utilizada para fines

exclusivamente académicos.

Variable : MARKETIN MIX

Dimensiones Indicadores 1112 |3 1|4 |5

1 La localizacién por aplicacion del colegio se
encuentra en

un lugar accesible

2 El canal virtual que utiliza el colegio con los alumnos
es

de fécil acceso
3 Se encuentra satisfecho con el medio virtual que

PLAZA utiliza

el colegio para interactuar con los alumnos
4 Cuenta con los equipamientos tecnolégicos para que
su

hijo tome clase de manera virtual
5 Considera que la velocidad de la plataforma virtual
que

utiliza el colegio para dictar su clases es muy buena
6 la informacion que brinda la institucion educativa a

través de las redes sociales es de su interés

7 Se encuentra satisfecho con los servicios que brinda
el

colegio
8 Considera que el nivel académico que brinda el
colegio

es excelente
9 Considera que el precio que paga por el servicio que

brinda el colegio es el adecuado

10 | Considera que el precio de la pension es razonable a

comparacion de la competencia

11 | Considera que las facilidades de pago del colegio son

adecuadas

12 | Considera que los descuentos que brinda el colegio

incentivan a la puntualidad de los pagos

13 | Considera que las multas que aplican en el colegio
por

PRECIO retrasos son razonables

14 | El colegio mantiene un solo precio en matricula,
pension

15 | El precio de la pension es igual para todos los
alumnos

16 | Otorga estimulos econémicos a os alumnos que
tengan

mejores notas
17 | Considera que es adecuada la exigencia académica

virtual del colegio




18 | Considera que reciben un buen trato por los
profesores a
la hora de las clases virtuales

19 | Consideran que los docentes que ensefian a sus
hijos sonaltamente calificados para brindar una
ensefianza de alta
calidad

20 | Los temas que desarrollan los docentes en las clases
son

PRODUCTO _

pertinentes

21 | Considera que el area de psicologia es necesario

22 | Como padre de familia contribuye al mejoramiento del
proceso educativo

23 | Elcolegio realiza encuestas para ver el grado de
satisfaccion de los docentes

24 | Realizan convenios con un otras universidades

25 | Considera que la publicidad que utiliza el colegio es
para
captar mas estudiantes es eficaz

26 | Lainstitucion educativa informa sobre sus ex
estudiantes
ingresaron a universidades u otros logros

27 | Eldescuento de la pension de los estudiantes que
son
hermanos es beneficioso

28 | Eldescuento en la matricula aplicada que traen mas

PROMOCION clientes al colegio es conveniente

29 | Considera que la entrega de becas es muy motivador
para los estudiantes

30 | Considera que la publicidad atraves de afiches

Jfolletos,

almanagues es muy atractivo para los clientes




Anexo 6.

Estimado(a)

CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES

Leyenda
Mediante el presente cuestionario se estd realizando un estudio a fin de 1 | Nunca
determinar el: Marketing mix y Captacion de Clientes en el Centro Educativo 2 | Casi nunca
Privado “Domingo Savio”Independencia. 3 | Aveces
Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacién 4 | Casi siempre
obtenidasera utilizada para fines exclusivamente académicos. 5 | Siempre
VARIABLE: Captacion de
Cliente
Dimensiones Indicador 34
es
Perfil de Cliente
01 | ¢Podria solventar el pago mensual del Centro Educativo
Privado D.S?
02 | ¢Estaria dispuesto a cambiar a su nifio al Centro
Educativo
o » Privado D.S ?
Identificacion Gustos y Preferencias
deClientes - - -
03 | Considera que el Centro Educativo Privado es una
buena alternativa para la educacion de su nifio
04 | Prefiere una atencion personalizada para la ensefianza
de su
nifio?
Precios del servicio
05 | Considera que el Centro Educativo Privado D.S tiene
precios
accesibles
06 | Le gustaria recibir Promociones respecto a los precios
del
Centro Educativo Privado D.S
Atributos del Servicio
07 | Le gustaria que el Centro Educativo Privado D.S brinde
Clasificacio mas .
ny servicios educativos
y 08 | Le gustaria que al realizar algun tramite en el Centro
Seleccidén . \ . ;
Educativo Privado D.S se gestione en un tiempo
estimado
Nivel de lealtad
09 | Recomendaria Ud. los servicios educativos del Centro
Educativo Privado D.S
Herramientas de Captacion
10 | Desearia enterarse por cualquier medios de
comunicacion
informacién de Centros Educativos
Mgmentos 11 | El Centro Educativo Privado D.S cuenta con algin medio
e de
Captacion comunicacion para sus usuarios
Publicidad
12 | Los anuncios y promociones del Centro Educativo
Privado
D.S me genera interés al verlo
13 | Le parece que las redes sociales son un mejor canal de
publicidad de un servicio
Atencion al cliente
14 | Se observa un adecuado desempefio tanto en la plana
docente como administrativo
Retencion 15 _Se brlndg,lnformauon con claridad y eficiencia
de informacién
de los servicios




Clientes

16

La capacidad de respuesta es la adecuada ante las
consultas
realizadas por usuarios

17 Los comunicacion que brindan los colaboradores es
correcta y
cordial generando un vinculo interpersonal

| Promociones




18

Las cobros que realiza el Centro Educativo Privados D.S
van
acorde con el servicio que brinda

19

Las promociones que recibe del Centro Educativo
Privados
D.S son mejores que otras que ofrece el mercado

20
pod

Si brindaran servicios educativos méas innovadores
rian

retener y fidelizar los cliente

Satisfacci
6nal
Cliente

21 | Le gustaria que la consideren para promociones y
descuentos educativos
Servicio Adicionales

22 Le gustaria que el Centro Educativo Privados D.S le

brin

de un

servicio adicional manteniendo su pago mensual

23 | Que le parece que el Centro Educativo Privados D.S le
brinde beneficios Unicos y exclusivos

24 | Estaria deacuerdo que se cree un servicio especializado
de
atencion al cliente de forma virtual

25 | La implementacion de estrategias educativas mejoraria

la
satisfaccion al cliente

Calidad de Servicio

26

Los colaboradores del Centro Educativo Privados D.S
tienen
un trato amable, proactivo y cordial

27

Observa que se realiza interés en la preventa, venta 'y
post
venta para adquirir el servicio

28

Se muestra interés de parte de los colaboradores para
atender alguna consulta

29

Considera que los colaboradores en encuentran
correctamente capacitados y preparados en las
funciones

que realizan

30

Se percibe vocacioén de servicio de parte de los
colaboradores del Centro Educativo Privados D.S

iGRACIAS PORTU APQOYO!




Anexo 7. Juicio de Experto N°1

CARTA DE PRESENTACION

Seiior: Dr. Mgtr.Lino Gamarra, Edgar Laureano

Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de Administracion la UCV, en
la sede de Lima Norte, promocién 2021, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacién para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing mix y Captacién de Clientes
en el Centro Educativo Privado “Domingo Savio” Independencia Lima 2021” y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en tema de psicologia, educacion y/o investigacion.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacién del instrumento

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

Atentamente.
) ’
!\)}\n /] 1‘1‘ / p y 4 /’/
/vu;‘@'ﬁﬁ’ = / 4
- L—"_\ \ { ’ - f
Firma Firma
Solange Leticia Calderon Reyes Gloria Cecilia Benigno Castillo

D.N.I: 4521990 D.N.I: 47073902



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Marketing Mix

Inventario conociendo mis emociones

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: PLAZA M| DA MDA DA
D D
1 La localizacion por aplicacion del colegio se encuentra en un lugar accesible
2 El canal virtual que utiliza el colegio con los alumnos es de facil acceso
3 Se encuentra satisfecho con el medio virtual que utiliza el colegio para interactuar
con los alumnos
4 Cuenta con los equipamientos tecnolégicos para que su hijo tome clase de manera
virtual
5 Considera que la velocidad de la plataforma virtual que utiliza el colegio para dictar
su clases es muy buena
6 la informacion que brinda la institucion educativa a través de las redes sociales es
de su interés
7 Se encuentra satisfecho con los servicios que brinda el colegio
8 Considera que el nivel académico que brinda el colegio es excelente
DIMENSION 2: PRECIO
9 Considera que el precio que paga por el servicio que brinda el colegio es el
adecuado
10 Considera que el precio de la pensién es razonable a comparacion de la
competencia
11 Considera que las facilidades de pago del colegio son adecuadas




12

Considera que los descuentos que brinda el colegio incentivan a la puntualidad de

los pagos

13

Considera que las multas que aplican en el colegio por retrasos son razonables

14

El colegio mantiene un solo precio en matricula, pensién

15

El precio de la pensién es igual para todos los alumnos

16

Otorga estimulos econémicos a os alumnos que tengan mejores notas

NO

DIMENSION 3: PRODUCTO

17

Considera que es adecuada la exigencia académica virtual del colegio

18

Considera que reciben un buen trato por los profesores a la hora de las clases

virtuales

19

Consideran que los docentes que ensefian a sus hijos son altamente calificados

para brindar una ensefianza de alta calidad

20

Los temas que desarrollan los docentes en las clases son pertinentes

21

Considera que el area de psicologia es necesario

22

Como padre de familia contribuye al mejoramiento del proceso educativo

23

El colegio realiza encuestas para ver el grado de satisfaccion de los docentes

24

Realizan convenios con un otras universidades

DIMENSION 4: PROMOCION

25

Considera que la publicidad que utiliza el colegio es para captar mas estudiantes

es eficaz




26 La institucién educativa informa sobre sus ex estudiantes ingresaron a X X X

universidades u otros logros

27 El descuento de la pension de los estudiantes que son hermanos es beneficioso X X X

28 El descuento en la matricula aplicada que traen mas clientes al colegio es X X X
conveniente

29 Considera que la entrega de becas es muy motivador para los estudiantes X X X

30 Considera que la publicidad atraves de afiches ,folletos, almanaques es muy X X X

atractivo para los clientes

Observaciones: hay suficiencia

Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Lino Gamarra Edgar Laureano  DNI: 32650876

Especialidad del validador: Administrador de empresas y Licenciado en Educacion. Especialidad: matematica e informatica.

Los Olivos ,23 de junio del 202

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es = Q;/,_ G
conciso, exacto y directo —_—7 '

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




Anexo 8. Juicio de Experto N°2

CARTA DE PRESENTACION

Sefor: Dr. Alberto Luna Bellido

Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de Administracion la UCV, en
la sede de Lima Norte, promocién 2021, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacién para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing mix y Captacién de Clientes
en el Centro Educativo Privado “Domingo Savio” Independencia Lima 2021” y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en tema de psicologia, educacion y/o investigacion.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacién del instrumento

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

Atentamente.
//ﬁ : ' //,
r)} /] ) v’»r / "/.
.- /4 b )
Firma Firma
Solange Leticia Calderon Reyes Gloria Cecilia Benigno Castillo

D.N.I: 4521990 D.N.I: 47073902



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Marketing Mix

Inventario conociendo mis emociones

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: PLAZA M| DI AIM Dl AIM Dl A
D A D A
1 La localizacién por aplicacion del colegio se encuentra en un lugar accesible X X
2 El canal virtual que utiliza el colegio con los alumnos es de facil acceso X X
3 Se encuentra satisfecho con el medio virtual que utiliza el colegio para interactuar X X
con los alumnos
4 Cuenta con los equipamientos tecnoldgicos para que su hijo tome clase de manera X X
virtual
5 Considera que la velocidad de la plataforma virtual que utiliza el colegio para dictar X X
su clases es muy buena
6 la informacion gue brinda la institucion educativa a través de las redes sociales es X X
de su interés
7 Se encuentra satisfecho con los servicios que brinda el colegio X X
8 Considera que el nivel académico que brinda el colegio es excelente X X
DIMENSION 2: PRECIO X X
9 Considera que el precio que paga por el servicio que brinda el colegio es el X X
adecuado
10 Considera que el precio de la pensién es razonable a comparacion de la X X
competencia
11 Considera que las facilidades de pago del colegio son adecuadas X X




12

Considera que los descuentos que brinda el colegio incentivan a la puntualidad de

los pagos

13

Considera que las multas que aplican en el colegio por retrasos son razonables

14

El colegio mantiene un solo precio en matricula, pensién

15

El precio de la pension es igual para todos los alumnos

16

Otorga estimulos econémicos a os alumnos que tengan mejores notas

NO

DIMENSION 3: PRODUCTO

17

Considera que es adecuada la exigencia académica virtual del colegio

18

Considera que reciben un buen trato por los profesores a la hora de las clases

virtuales

19

Consideran que los docentes que ensefian a sus hijos son altamente calificados

para brindar una ensefianza de alta calidad

20

Los temas que desarrollan los docentes en las clases son pertinentes

21

Considera que el area de psicologia es necesario

22

Como padre de familia contribuye al mejoramiento del proceso educativo

23

El colegio realiza encuestas para ver el grado de satisfaccion de los docentes

24

Realizan convenios con un otras universidades

DIMENSION 4: PROMOCION

25

Considera que la publicidad que utiliza el colegio es para captar mas estudiantes

es eficaz

26

La institucion educativa informa sobre sus ex estudiantes ingresaron a

universidades u otros logros

27

El descuento de la pension de los estudiantes que son hermanos es beneficioso




28 El descuento en la matricula aplicada que traen mas clientes al colegio es X X X
conveniente

29 Considera que la entrega de becas es muy motivador para los estudiantes X X X

30 Considera que la publicidad atraves de afiches ,folletos, almanaques es muy X X X
atractivo para los clientes

Observaciones:

Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Alberto Luna Bellido

Especialidad del validador: Lic. En Administra

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DNI:10398295

Los Olivos ,23 de junio del 2021

Firma del Experto Informante.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Captacion de Clientes

Inventario conociendo mis emociones

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: IDENTIFICACION DE CLIENTES “I;' blA L" D DA ;" oA
1 ¢ Podria solventar el pago mensual del Centro Educativo Privado D.S? X X
2 ¢ Estaria dispuesto a cambiar a su nifio al Centro Educativo Privado D.S X X
3 Considera que el Centro Educativo Privado es una buena alternativa para X X
la educacion de su nifio
4 Prefiere una atencion personalizada para la ensefianza de su nifio? X X
5 Considera que el Centro Educativo Privado D.S tiene precios accesibles X X
6 Le gustaria recibir Promociones respecto a los precios del Centro X X
Educativo Privado D.S
DIMENSION 2: CLASIFICACION Y SELECCION X X
7 Le gustaria que el Centro Educativo Privado D.S brinde méas servicios X X
educativos
8 Le gustaria que al realizar algun tramite en el Centro Educativo Privado X X
D.S se gestione en un tiempo estimado
9 Recomendaria Ud. los servicios educativos del Centro Educativo Privado X X
D.S
DIMENSION 3: MOMENTOS DE CAPTACION X X
10 Desearia enterarse por cualquier medios de comunicacion informacién de X X
Centros Educativos




11

El Centro Educativo Privado D.S cuenta con algin medio de

comunicacién para sus usuarios

12

Los anuncios y promociones del Centro Educativo Privado D.S me genera

interés al verlo

13

Le parece que las redes sociales son un mejor canal de publicidad de un

servicio

DIMENSION 4: RETENCION DE CLIENTES

14

Se observa un adecuado desempefio tanto en la plana docente como

administrativo

15

Se brinda informacion con claridad y eficiencia informacion de los

servicios

16

La capacidad de respuesta es la adecuada ante las consultas realizadas

por usuarios

17

Los comunicacién que brindan los colaboradores es correcta y cordial

generando un vinculo interpersonal

18

Las cobros que realiza el Centro Educativo Privados D.S van acorde con

el servicio que brinda

19

Las promociones que recibe del Centro Educativo Privados D.S son

mejores que otras que ofrece el mercado

20

Si brindaran servicios educativos méas innovadores podrian retener y

fidelizar los cliente

DIMENSION 5: SATISFACCION AL CLIENTE

21

Le gustaria que el Centro Educativo Privados D.S le brinde un servicio

adicional manteniendo su pago mensual




22

Que le parece que el Centro Educativo Privados D.S le brinde

beneficios Gnicos y exclusivos

23

Que le parece que el Centro Educativo Privados D.S le brinde beneficios

Unicos y exclusivos

24

Estaria deacuerdo que se cree un servicio especializado de atencién al

cliente de forma virtual

25

La implementacién de estrategias educativas mejoraria la satisfaccion al

cliente

26

Los colaboradores del Centro Educativo Privados D.S tienen un trato

amable, proactivo y cordial

27

Observa que se realiza interés en la preventa, venta y post venta para

adquirir el servicio

28

Se muestra interés de parte de los colaboradores para atender alguna

consulta

29

Considera que los colaboradores en encuentran correctamente

capacitados y preparados en las funciones que realizan

30

Se percibe vocacion de servicio de parte de los colaboradores del Centro

Educativo Privados D.S

Observaciones:




Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr: Alberto Luna Bellido DNI: 10398295
Especialidad del validador: Licenciado en Administracion

I —o All..__ AA 1. ... -l ANnAAa

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0

dimensidn especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es (

conciso, exacto y directo ’

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.



Anexo 9. Juicio de Experto N°3

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. José Luis Merino Garcés

Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de su conocimiento
que siendo estudiante de la escuela de Administracion la UCV, en la sede de Lima Norte, promocién 2021,
requiero validarlos instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la
investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing mix y Captacion de Clientes en el Centro
Educativo Privado “Domingo Savio” Independencia Lima 2021” y siendo imprescindible contar con la
aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de psicologia, educacion y/o
investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

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

Atentamente.
/VM /) s o / 1/. A
/V{‘L’/‘A{i‘i‘:’/‘? | | 7,
Firma Firma
Solange Leticia Calderon Reyes Gloria Cecilia Benigno

CastilloD.N.I: 4521990 D.N. I: 47073902



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Marketing Mix

Inventario conociendo mis emociones

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: PLAZA MDA GM Dl AM DA
D A D A
1 La localizacién por aplicacién del colegio se encuentra en un lugar accesible X X
2 El canal virtual que utiliza el colegio con los alumnos es de facil acceso X X
3 Se encuentra satisfecho con el medio virtual que utiliza el colegio para interactuar X X
con los alumnos
4 Cuenta con los equipamientos tecnolégicos para que su hijo tome clase de manera X X
virtual
5 Considera que la velocidad de la plataforma virtual que utiliza el colegio para dictar X X
su clases es muy buena
6 la informacion que brinda la institucion educativa a través de las redes sociales es X X
de su interés
7 Se encuentra satisfecho con los servicios que brinda el colegio X X
8 Considera que el nivel académico que brinda el colegio es excelente X X
DIMENSION 2: PRECIO
9 Considera que el precio que paga por el servicio que brinda el colegio es el X X
adecuado
10 Considera que el precio de la pension es razonable a comparacion de la X X
competencia




11

Considera que las facilidades de pago del colegio son adecuadas

12

Considera que los descuentos que brinda el colegio incentivan a la puntualidad de

los pagos

13

Considera que las multas que aplican en el colegio por retrasos son razonables

14

El colegio mantiene un solo precio en matricula, pensién

15

El precio de la pensién es igual para todos los alumnos

16

Otorga estimulos econémicos a os alumnos que tengan mejores notas

NO

DIMENSION 3: PRODUCTO

17

Considera que es adecuada la exigencia académica virtual del colegio

18

Considera que reciben un buen trato por los profesores a la hora de las clases

virtuales

19

Consideran que los docentes que ensefian a sus hijos son altamente calificados

para brindar una ensefianza de alta calidad

20

Los temas que desarrollan los docentes en las clases son pertinentes

21

Considera que el area de psicologia es necesario

22

Como padre de familia contribuye al mejoramiento del proceso educativo

23

El colegio realiza encuestas para ver el grado de satisfaccion de los docentes

24

Realizan convenios con un otras universidades

DIMENSION 4: PROMOCION

25

Considera que la publicidad que utiliza el colegio es para captar mas estudiantes

es eficaz

26

La institucion educativa informa sobre sus ex estudiantes ingresaron a

universidades u otros logros

27

El descuento de la pension de los estudiantes que son hermanos es beneficioso




28

El descuento en la matricula aplicada que traen mas clientes al colegio es X X
conveniente
29 Considera que la entrega de becas es muy motivador para los estudiantes X X
30 Considera que la publicidad atraves de afiches ,folletos, almanaques es muy X X
atractivo para los clientes

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]

]Apellidos y nombres del juez validador Dr./ Mg: ...Mgtr. Jose Luis Merino Garcés.

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente
odimension especifica del constructo

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

No aplicable [

DNI: 40590566.....

19 de Noviembre del 2021

Firma del Experto Informante.



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Captacién de Clientes

Inventario conociendo mis emociones

DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: IDENTIFICACION DE CLIENTES ’;‘ PlA 2\" z‘ PlA Z ’;‘ b|A T
¢ Podria solventar el pago mensual del Centro Educativo Privado D.S? X X X
¢ Estaria dispuesto a cambiar a su nifio al Centro Educativo Privado D.S X X X
Considera que el Centro Educativo Privado es una buena alternativa para X X X
la educacion de su nifio
Prefiere una atencién personalizada para la ensefianza de su nifio? X X X
Considera que el Centro Educativo Privado D.S tiene precios accesibles X X X
Le gustaria recibir Promociones respecto a los precios del Centro X X X

Educativo Privado D.S

DIMENSION 2: CLASIFICACION Y SELECCION

Le gustaria que el Centro Educativo Privado D.S brinde méas servicios X X X
educativos
Le gustaria que al realizar algun tramite en el Centro Educativo Privado X X X

D.S se gestione en un tiempo estimado

Recomendaria Ud. los servicios educativos del Centro Educativo Privado X X X
D.S

DIMENSION 3: MOMENTOS DE CAPTACION




10

Desearia enterarse por cualquier medios de comunicacion informacién de

Centros Educativos

11 El Centro Educativo Privado D.S cuenta con algiin medio de
comunicacion para sus usuarios

12 Los anuncios y promociones del Centro Educativo Privado D.S me genera
interés al verlo

13 Le parece que las redes sociales son un mejor canal de publicidad de un
servicio

DIMENSION 4: RETENCION DE CLIENTES

14 Se observa un adecuado desempefio tanto en la plana docente como
administrativo

15 Se brinda informacién con claridad y eficiencia informacion de los
servicios

16 La capacidad de respuesta es la adecuada ante las consultas realizadas
por usuarios

17 Los comunicacién que brindan los colaboradores es correcta y cordial
generando un vinculo interpersonal

18 Las cobros que realiza el Centro Educativo Privados D.S van acorde con
el servicio que brinda

19 Las promociones que recibe del Centro Educativo Privados D.S son
mejores que otras que ofrece el mercado

20 Si brindaran servicios educativos més innovadores podrian retener y

fidelizar los cliente

DIMENSION 5: SATISFACCION AL CLIENTE




21

Le gustaria que el Centro Educativo Privados D.S le brinde un servicio

adicional manteniendo su pago mensual

22

Que le parece que el Centro Educativo Privados D.S le brinde

beneficios Unicos y exclusivos

23

Que le parece que el Centro Educativo Privados D.S le brinde beneficios

Unicos y exclusivos

24

Estaria deacuerdo que se cree un servicio especializado de atencion al

cliente de forma virtual

25

La implementacion de estrategias educativas mejoraria la satisfaccion al
cliente

26

Los colaboradores del Centro Educativo Privados D.S tienen un trato

amable, proactivo y cordial

27

Observa que se realiza interés en la preventa, venta y post venta para

adquirir el servicio

28

Se muestra interés de parte de los colaboradores para atender alguna

consulta

29

Considera que los colaboradores en encuentran correctamente

capacitados y preparados en las funciones que realizan

30

Se percibe vocacion de servicio de parte de los colaboradores del Centro

Educativo Privados D.S

Observaciones:




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

=

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [

JApellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Mgtr.

Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente
odimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

Jose Luis Merino Garcés. DNI: 40590566

19 de noviembre del 2021

Firma del Experto Informante
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o |~ | em |wn | b o | —

9

Wariable: marketing mis

Ot plaza

02 precio

03: produsta

D4: promacin

Encuestados

Freg.1

Preg.2

Preq. ]

Preg.4 | Preg.b

Preg 6

Preg. 7

Preg. &

Preg.d

Freg. 10

Freg. 1

Preq. 12| Preg. 13

Preg. ¥4

Preag. 1

Preg 16

Preg. 17

Freag. 18

Preg 1

Preq. 20| Preg. 2

Preg. 22

Preg. 23

Preg. 24

Freq. 2

Freq. 26

Preg. 27| Preg. 24

Preq. 29

Preq. 30

Encuestado

f

§

2

3 3

4

§

4

4

4

B

3 2

2

{

z

1

1

Z 2

4

4

Encuestado 2

3

2

2

b

4

2

2

1

1

Encuestado 3

1

2

f

1

Encuestado ¢

4
2
z

§
4
§

Encuestado 5

o | em | e | e

o | e

10 | Encuestada®

—_

1

o | e | e

ra | s

3
4
2
4
2

z
2
z
3
4

Encuestado 7

| = x| =] ] o

wxlem || on | e | e

= | ra ] =] e

ra | e | e

e | = | e

i
4
2
4
4
3

&= |

= | ra | = |

x| ro | e

12 | Encuestada®

—_

3

relre| = || = || =

rx |l rx | en

LECHN NS BN O T (R

relon || x| | =] -

ra lem | en | b= | ora

ralrs | e | o] rs | e

Encuestado

14 | Encuestada 1)

—_

3

—ra|lra]m ] ]|ra] = |ra] o]

—lrx|r x| e

el ISl B0 BLEC ESCRN C T YR Y S )

Encuestada il

16 |Encugstado 12
17 |Encuestada 13
18 |Encugstado |
19 |Encuestada 15
20 |Encuestada 18

e

1

— = | —

| ==

— | =

— |rx| ra | o

E EC BN RO REPC ESC T T RO L)

re |l =] | =-]l=|=]=]=|+=]|w=]|r]r]r

— | rx | e | o

= rx|lralraro | = |cr|es ] = re]ro]ca ] o | =] e

Encuestado I7

22 | Encuestada 18
23 | Encuestada 19
24 | Encuestada 20

25

cx ler | e ||| eo | o= | = | x| —

x| ||| = e —

Eo I B RO P ESCA RS RO L T R

]|l ]|=|=m]|=|=]=]xm]|r=] =

= ra| == ]| =] =]
= |rx|m|om ||| = | e

raflraflon| = ]| o] = | e

P TN RO P BETCR R R BN L N RO

= rr ||| ||| e e | —

cxlre e e | = e | = | =] =] ra | —

S BT P L T N (SR U RN R SO TN

caxlem | x| = | = cx | e | =] e | r
EECHN BEOCTN RECRN BN BETC B T R T N ORI

re|l = ||| == ]| =] e

|| m || = | = | =] e | ]| e

x| || = = x| = =] x|

P2 TN ISR RS PSR RPSCT SN IETCNN IO O B R Y

— = ||| ea]en ]| en] ex ] en

reler|ra|ex || =] =] rx] o

—_—lre | =] | =] =] =] =] =]=]r]r]r]re]lrae]re | re s | s

ra lem | e | x| cn | e

=l | =] =] =] =

raler|ea ]| =] = ]| =] ] ra]| r

—lrx ||| —

|| = |ca ] m|ra]|cx|ra] ]| =] =] ra]on

cxlra|lm|en|ecalra || es | ca|ca ] = | —

cx|lem|ra|ca]ea | = e |ea ] = =] =] =

= |r=|rx|r=]r ]| —

e | s | ra | —

O REC R S RS B




Anexo 11. Base de datos de prueba

pilotoVariabloe: Captacion de

clientes
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