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Resumen
La presente investigacion se hizo con el propdésito de determinar la relacion entre el
marketing de servicios y la satisfaccion de los padres de familia del colegio cristiano
Salomon del distrito de Miraflores. Arequipa -2020.Esto a consecuencia de que en los
altimos afios esta institucion ha venido sufriendo un descenso en matriculas y la

migracion de los estudiantes a otros colegios.

En la parte metodoldgica para esta investigacion se trabajo bajo un enfogue cuantitativo
de tipo basico, ya que se proponen objetivos, hipétesis y se recolectan datos, ademas es
de nivel descriptivo - correlacional porque se describen cada una de las variables y a la
vez se identifica la relacion entre las variables analizadas. Se aplico un disefio no
experimental - transversal. Se efectuo el célculo de la muestra en base a la poblacion
de 260 padres de familia que integran el colegio cristiano Salomén actualmente, el cual
fue de 79 padres, pero realmente se trabajé con 82 padres debido a que la forma de
aplicar el instrumento; un cuestionario de 42 items para analizar las dos variables;
cambid debido a la situacién sanitaria que se viene dando en el pais a causa del Covid-
19.EI cuestionario contiene 22 items formulados en base a las siete dimensiones del
marketing de servicios y 20 items propuestos en base a las 5 dimensiones de la
satisfaccion de padres; asi mismo se respalda la fiabilidad del instrumento mediante la
determinacion del coeficiente Alfa de Cronbach (0,969) usando el software SPSS 22.Se
utiliz6 también como instrumento de apoyo una entrevista a la directora del colegio; de

16 preguntas; para evaluar la gestion de marketing en la institucion.

Con respecto a los resultados estos se presentan de acuerdo a los objetivos propuestos
en el estudio empezando por los objetivos especificos. En cuanto al primer objetivo

especifico, se hallo que el nivel de marketing de servicios percibido por la mayoria de
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padres que evaluaron todas las dimensiones de la variable independiente corresponde
al nivel de “regular” con un 46.3% sobre el total de padres encuestados. Sobre el
segundo objetivo especifico se hallé que la dimension mejor percibida del marketing
por los padres encuestados fue la plaza quienes la calificaron dentro del nivel “6ptimo”
con un 34.0% sobre el total al analizar esta dimension. Asi también la dimension peor
percibida; procesos; obtuvo un 28.0% que corresponde al nivel “malo”. En relacion al
tercer objetivo especifico se hallé que el nivel de satisfaccion de la mayoria de padres
que evaluaron todas las dimensiones de la variable dependiente corresponde al nivel
“poco satisfecho” con un 43.9% de padres encuestados. Y en cuanto al tltimo objetivo
especifico se hallo que la dimension mejor percibida de la satisfaccion por los padres
encuestados fue la empatia, quienes la calificaron dentro del nivel “satisfecho “con un
29.0% sobre el total al analizar esta dimension. Asi también la dimension peor
percibida; fiabilidad; obtuvo un 32.0% que corresponde al nivel “insatisfecho” al
analizar esta dimension. Finalmente se pudo determinar mediante la aplicacion de la
prueba de Rho Spearman la existencia de una relacién directamente significativa entre

las dos variables estudiadas al obtenerse un rs =0,764(p=9076x10"" < o, = 0,05).

Palabras claves: marketing de servicios y satisfaccion
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Abstract
The present investigation was carried out with the purpose of determining the
relationship between service marketing and the satisfaction of parents of the Solomon
Christian School in the Miraflores district. Arequipa -2020. This is due to the fact that

in recent years this institution has been experiencing a decrease in enrollment and the

migration of students to other schools.

In the methodological part for this investigation, we worked under a quantitative
approach of the basic type, since objectives, hypotheses and data are proposed, it is also
descriptive - correlational because each of the variables is described and the relationship
between the variables analyzed. A non-experimental - transversal design was applied.
The calculation of the sample was made based on the population of 260 parents that
currently make up the Solomon Christian School, which was 79 parents, but it actually
worked with 82 parents because of the way to apply the instrument; a 42-item
questionnaire to analyze the two variables; changed due to the health situation that has
been occurring in the country due to Covid-19. The questionnaire contains 22 items
formulated based on the seven dimensions of service marketing and 20 items proposed
based on the 5 dimensions of satisfaction of parents; The reliability of the instrument is
also supported by determining the Cronbach's alpha coefficient (0.969) using the SPSS
22 software. An interview with the school principal was also used as a support

instrument; of 16 questions; to evaluate the marketing management in the institution.

Regarding the results, these are presented according to the objectives proposed in the
study, starting with the specific objectives. Regarding the first specific objective, it was
found that the level of service marketing perceived by the majority of parents who

evaluated all the dimensions of the independent variable corresponds to the level of
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“regular” with 46.3% of the total number of parents surveyed. Regarding the second
specific objective, it was found that the best perceived dimension of marketing by the
parents surveyed was the square, which rated it within the “optimal” level, with 34.0%
of the total when analyzing this dimension. So also, the worst perceived dimension;
processes; obtained a 28.0% that corresponds to the "bad" level. In relation to the third
specific objective, it was found that the level of satisfaction of the majority of parents
who evaluated all the dimensions of the dependent variable corresponds to the “not very
satisfied” level with 43.9% of parents surveyed. And regarding the last specific
objective, it was found that empathy was the best perceived dimension of satisfaction
by the parents surveyed, who rated it within the “satisfied” level with 29.0% of the total
when analyzing this dimension. So also, the worst perceived dimension; reliability;
obtained 28.0%, which corresponds to the “dissatisfied” level when analyzing this
dimension. Finally, it was possible to determine by applying the Rho Spearman test the
existence of a directly significant relationship between the two variables studied by

obtaining ars = 0.764 (p = 9076x10-17 <a = 0.05).

Keywords: service marketing and satisfaction
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Introduccion

El marketing como tal actualmente es muy empleado y estudiado en las grandes
empresas porque saben que de ello va a depender el éxito o fracaso de sus productos o
servicios, pero en las empresas de menor envergadura no es manejado adecuadamente,
porque se ven muchas deficiencias, en cuanto a una correcta implementacion de
estrategias que posibiliten que sus productos o servicios sean demandados por aquellos
clientes que dia con dia se vuelven méas exigentes y por lo tanto mas dificiles de

complacer.

Una de estas pequefias empresas es el colegio cristiano Salomaén; ubicado en el distrito
arequipefio de Miraflores; en el cual se da esta investigacion porque se tiene la
necesidad de saber como es el marketing que desarrolla esta institucion, asi como
también como es la satisfaccion y de igual manera identificar como se relacionan en
cuanto al grado de incidencia. Todo esto se evalla haciendo uso de un instrumento muy
utilizado en estos casos, la encuesta a los padres de los estudiantes, porque son ellos
quienes desembolsan el dinero y son ellos los que indagan y averiguan sobre la calidad
educativa de los colegios para sus hijos de los cuales son responsables por ser menores

de edad.

Por tanto, el presente estudio que esta estructurado bajo un enfoque cuantitativo consta
de cinco capitulos en los cuales estd plasmada toda la informacidn necesaria para su
desarrollo. En el primer capitulo se hace mencion al problema general que impulsa la
realizacion de esta investigacion, asi como el propdsito y como parte final de este
capitulo, la justificacion. El segundo capitulo; marco teérico; muestra aquellas
investigaciones asociadas al marketing y la satisfaccion en el campo educativo, las

bases teoricas y los términos basicos son descritos de acuerdo al titulo fijado para este
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estudio. En el tercer capitulo se propuso la hipdtesis general : existe una relacion
directamente significativa entre el marketing de servicios y la satisfaccion de los padres
de familia del colegio cristiano Salomén del distrito de Miraflores.Arequipa-2020,
también se reconocieron las variables : marketing de servicios(independiente) y
satisfaccion de padres(dependiente) para las cuales se realizd la operacionalizacion
correspondiente en base a sus dimensiones y por supuesto cada dimension con sus
respectivos indicadores. En el posterior capitulo; metodologia; comprende todos
aquellos elementos que conceptuan la investigacion como el enfoque, tipo, nivel y
métodos. También el capitulo presenta la poblacion, la muestra correspondiente, las
técnicas y los instrumentos empleados para el recojo de datos informativos, asi como
también los métodos estadisticos para procesar estos datos. El siguiente y ualtimo
capitulo exhibe los hallazgos en donde se explica como se hizo el trabajo de campo, es
decir; lo relacionado a la aplicacion de los instrumentos, asi también se presentan los
resultados de la encuesta, en tablas y figuras con su respectiva lectura interpretativa y

la discusion correspondiente.

Y por ultimo se muestran las conclusiones a las que se han llegado en base a los
resultados conseguidos, asi como también las recomendaciones las cuales se dan al
colegio Salomon, a otros investigadores, etc. Concluyendo se exhiben los anexos del
estudio: la matriz de consistencia, formato de los instrumentos usados, fotos que

evidencian y prueban el trabajo ejecutado, entre otros.



Capitulo I: Planteamiento del Estudio.

1.1. Delimitacion de la investigacion.

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

Delimitacion Territorial.

La realizacion del trabajo de investigacion tendra lugar en el distrito de
Miraflores y provincia de Arequipa, especificamente en la I.E.P.

Salomon.

Delimitacion Temporal.

La ejecucion del estudio se llevara acabo el presente afio lectivo 2020.

Delimitacion Conceptual.

El estudio trata de cudl es la relacion entre el marketing de servicios y la
satisfaccion que perciben los padres de familia del colegio cristiano
Salomén. Al analizar la informacion proporcionada por los padres de los
estudiantes del colegio en mencion podremos averiguar; cOmo se
relacionan las variables estudiadas y también se podra identificar los
aciertos y falencias en cuanto a estrategias de marketing de servicios que
se han venido desarrollando Gltimamente en este colegio y asimismo
posibilitar de que en un futuro las falencias encontradas puedan ser
corregidas y enmendadas para lograr que los clientes del servicio se
sientan satisfechos y de esta forma también se pueda crear un efecto

positivo que beneficie a la sociedad en cuanto a lo educativo.



1.2. Planteamiento del Problema.

Hoy en dia si cualquier organizacidn quiere ser competitiva tiene que estar muy
atento y caminar conjuntamente con los avances y cambios tecnologicos que se
dan en el mundo. Por efecto de la globalizacion las organizaciones buscan ser
cada vez, mas competitivas y se preocupan en mayor medida por satisfacer y
fidelizar a sus clientes en base a una buena aplicacion de estrategias de
marketing de servicios y esto deben hacerlo pensando siempre en satisfacer los
deseos o0 necesidades de sus clientes ya que ellos son los que generan los
ingresos para las empresas cuando adquieren los productos o servicios.

En el Per(; actualmente una de las instituciones educativas que ha sabido
extender su mercado; desarrollado un marketing eficaz direccionado a llegar a
sus clientes; es el colegio Innova Schools. Esta empresa educativa cuenta con
gran cantidad de sedes a nivel nacional y esta orientado a un mercado dirigido
al estrato medio con un nivel socioeconémico By C. El colegio ha desarrollado
una propuesta innovadora tal cual su nombre lo manifiesta. La innovacion se ha
convertido en los ultimos afios en un agente diferenciador entre los colegios
privados debido a la fuerte competencia que existe en el sector. Estrategias
basadas en creatividad e innovacion traen enormes beneficios para las
instituciones educativas como es la mejora de su imagen y prestigio lo cual a su
vez repercute en el incremento de la demanda por el servicio ofertado al
convertirse en una propuesta atractiva para los padres de familia que cada dia

son mas exigentes a la hora de elegir un colegio para sus menores hijos.

En la ciudad de Arequipa se puede apreciar que el marketing de servicios esta

mejor desarrollado en los colegios privados que estan orientados al segmento



socioecondémico alto. Asimismo, los colegios orientados para un nivel
socioecondmico medio-bajo solamente enfocan el marketing en hacer
publicidad o promocion por volanteo, radio, merchandising y otros. Sin
embargo, muchos de ellos se han quedado por detras del avance tecnologico ya
que no cuentan con plataforma virtual, pagina web o Facebook. Es necesario
entender que invertir solo en publicidad y promocién no es suficiente; ya que
también se deberia invertir en desarrollar estrategias basadas en todos los
componentes del marketing de servicios y no simplemente considerar el precio,
producto, plaza y promocion. Los colegios deben buscar desarrollar estrategias
enfocadas en complacer las expectativas del padre de familia; ya que es el padre
quien en la mayoria de los casos decide; en que colegio matricular a su hijo y
muchas veces es el padre también quien se lleva una ingrata sorpresa al ver que
no se cubren sus expectativas en cuanto a la calidad del servicio ofertado o

simplemente no cumplieron con lo que le prometieron inicialmente.

La gran competencia existente a nivel de colegios particulares en Arequipa; ha
Ilevado a los promotores o directores a implementar infinidad de estrategias de
marketing para captar la mayor cantidad de estudiantes; estas estrategias se
basan en publicidad masiva, promociones y descuentos, mejor infraestructura,
seguridad, plana docente calificada, cursos extracurriculares tics, etc. Por todo
lo anteriormente mencionado es muy importante que los colegios desarrollen
adecuadamente estrategias de mercadeo que satisfagan a sus clientes y usuarios

de tal manera que puedan sobresalir en relacion a la competencia.

Uno de los competidores directos del centro educativo en estudio es el colegio

Internacional Elim; el cual cuenta con sedes a nivel nacional; este aplica mejores



estrategias de mercadotecnia las cuales le ayudan a aumentar la cantidad del
alumnado. Su marketing es innovador ya que cuenta con plataforma virtual,
redes sociales, radio, television, etc.; cuenta ademéas con una infraestructura
moderna y ambientes exclusivos para el dictado de diferentes talleres. Su
atraccion principal es la iglesia cristiana con la que cuentan y que a su vez forma
parte de la infraestructura y donde muchos padres asisten, esta oportunidad es
muy bien aprovechada para fidelizar y captar nuevos clientes lo cual se ha
convertido en una atraccién significativa para muchos padres que no solo se
preocupan por la educacion en conocimientos que les pueda brindar sino
también en la formacion en valores cristianos; razén suficiente para atraer
mayor alumnado y al mismo tiempo hacerle ver a los padres que son la mejor
alternativa para impartir conocimientos y formacion para con sus menores

hijos.

La I.E.P. Salomon es un colegio cristiano al igual que el Elim; que cuenta con
17 afos al servicio de la poblacion; el cual esta ubicado en uno de los distritos
mas grandes de Arequipa; Miraflores. Ofrece sus servicios en los tres niveles
educativos y en los ultimos afios ha venido sufriendo una disminucion del
alumnado y una pobre captacion de nuevos estudiantes. El colegio alcanzé un
crecimiento progresivo hasta el afio 2014 con 351 alumnos matriculados, pero
a la fecha su poblacion estudiantil ha disminuido a 317 alumnos; lo cual
representa una disminucién del 10 % en la poblacion del alumnado con respecto
al afio 2014. Asi mismo en este centro educativo no se esta aprovechando
adecuadamente la capacidad maxima de alumnado que tiene el colegio. De
acuerdo a resolucién emitida por la UGEL Arequipa sur; se otorgo al colegio en

estudio el permiso para contar con un maximo de 20 alumnos por sal6n en el



nivel inicial y 30 alumnos por salén en primaria y secundaria. Por lo que el
colegio deberia contar actualmente con una poblacion estudiantil de 390
estudiantes en total en todos los niveles o al menos acercarse a dicha cantidad.
Sin embargo, esto no es asi ya que actualmente cuenta con menor cantidad tal

como se indicé anteriormente.

El colegio Salomon al igual que la mayoria de colegios de la ciudad, no tiene
establecido un area de marketing, que le ayude a cumplir sus objetivos y metas.
Uno de estos objetivos es incrementar nimero de estudiantes. EI marketing en
este colegio radica en un marketing tradicional “uso de volantes” y la publicidad
en algunas emisoras radiales; los mismos que son insuficientes para dar a
conocer los servicios que oferta. Asi también esta institucion no esta a la
vanguardia del avance en tecnologia ya que no cuenta con una pagina web, el
Facebook no lo tiene constantemente actualizado. A raiz de lo mencionado entre
otros factores la I.E.P. Salomdn viene sufriendo de un crecimiento lento y esto
se refleja en que pocos padres han inscrito a sus hijos debido tal vez a una
aplicacion pobre de marketing de servicios, que le permita llegar ser mas

competitiva, como por ejemplo el colegio Elim.

El problema por el cual esta atravesando el colegio Salomon, es una
disminucion y pobre captacion de estudiantes y esto a consecuencia tal vez de
la existencia de bajos niveles de satisfaccion en los padres de los estudiantes por
el servicio educativo brindado a sus hijos; razon por la cual se desarrolla el
presente trabajo de investigacion; el cual permitira reconocer la relacion que

existe entre el marketing de servicios y la satisfaccién de sus clientes (los



padres). En relacion al problema anteriormente mencionado formulamos los

siguientes problemas que se muestran a continuacion:

1.3. Formulacion del Problema.

1.3.1.

1.3.2.

Problema General.

¢Cual es la relacion existente entre el marketing de servicios y la
satisfaccion de los padres de familia del colegio cristiano Salomén del

distrito de Miraflores -Arequipa -2020?

Problemas Especificos.

a) ¢Como es el marketing de servicios percibido por los padres de
familia del colegio cristiano Salomon del distrito de Miraflores?
Arequipa -20207?

b) ¢Cuales son las dimensiones del marketing de servicios que son
mejor y peor percibidos por los padres de familia del colegio
cristiano Salomon del distrito de Miraflores? Arequipa -2020?

c) ¢Como es la satisfaccion de los padres de familia del colegio
cristiano Salomon del distrito de Miraflores? Arequipa -2020?

d) ¢Cudles son las dimensiones de la satisfaccion que son mejor y peor
percibidos por los padres de familia del colegio cristiano Salomoén

del distrito de Miraflores? Arequipa -2020?



1.4. Objetivos de la investigacion.

1.4.1. Objetivo General.

Determinar la relacion existente entre marketing de servicios y la
satisfaccion de los padres de familia del colegio cristiano Salomén del

distrito de Miraflores. Arequipa -2020.

1.4.2. Objetivos Especificos.

a) Identificar el nivel del marketing de servicios percibido por los
padres de familia del colegio cristiano Salomon del distrito de
Miraflores. Arequipa -2020.

b) Precisar las dimensiones del marketing de servicios que son mejor y
peor percibidos por los padres de familia del colegio cristiano
Salomon del distrito de Miraflores. Arequipa -2020.

c) Establecer el grado de satisfaccion de los padres de familia del
colegio cristiano Salomén del distrito de Miraflores. Arequipa -
2020.

d) Identificar las dimensiones de la satisfaccion que son mejor y peor
percibidos por los padres de familia del colegio cristiano Salomoén

del distrito de Miraflores. Arequipa -2020.

1.5. Justificacion e Importancia.

1.5.1. Justificacién teorica.

Esta investigacion se justifica tedricamente porque posibilitara

determinar la conexién existente entre el marketing de servicios y la



1.5.2.

satisfaccion de los padres del centro educativo Salomoén. Es asi que
mediante la apreciacion de los padres se podra deducir como este
establecimiento educativo ha venido o viene desarrollando sus
estrategias referidas al marketing de servicios y también cuél es el nivel
de satisfaccion en los padres de familia en relacion al marketing de
servicios. Asi mismo este trabajo pretende orientar a otros investigadores
de la clase educativa los cuales pueden valerse de nuestros resultados

para el desarrollo de las mismas.

Justificacion practica.

El estudio facilitara saber como es la satisfaccion del cliente en relacion
al marketing de servicios y esta informacion podra ser utilizada por
Promotoria del colegio para posteriormente elaborar e implementar un
Plan de marketing. De acuerdo a los resultados del estudio se deberan
eliminar, mejorar o crear nuevas estrategias de marketing; involucrando
para ello a todos los grupos interesados como maestros, alumnos,
personal administrativo, director, padres o apoderados, etc. Todo lo
anteriormente mencionado permitird acrecentar las relaciones con sus
clientes y lo mas importante beneficiara a los estudiantes ya que se les
brindarad una educacion de mejor calidad. De igual manera el centro de
estudios también serd& muy beneficiado ya que podra fidelizar a sus
clientes, renovar su imagen institucional, mejorar su demanda

educacional y posicionarse en un mercado cada vez mas competitivo.



1.5.3. Justificacion metodoldgica.

Se justifica metodolégicamente; ya que en este trabajo se usa
cuestionarios previamente validados para el recojo de datos
(informacién). Estos instrumentos se elaboraron de acuerdo a items
considerados en otras investigaciones similares y asimismo se realizaron

modificaciones de acuerdo a los fines de esta investigacion.
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Capitulo I1: Marco Tedrico.

2.1. Antecedentes de investigacion.

2.1.1.

2.1.2.

Articulos cientificos.

Passailaiglie y Delgado (2017) presentan un interesante articulo
de titulo “Diserio de estrategias de marketing para captacion de
estudiantes en la Unidad Educativa Particular Bilinglie Eco mundo de
la ciudad de Guayaquil ”. Este articulo hace mencidn de la identificacion
de las estrategias que intervienen en la atraccion de estudiantes, asi
mismo busca desarrollar nuevas estrategias para su posicionamiento. Se
utilizé instrumentos de investigacion que se aplicaron a los padres del
centro de estudio, las cuales dieron como resultados una necesidad de
desarrollar nuevas estrategias y mejorar algunas con las que cuenta, con
el propdsito de aumentar el alumnado para el préximo periodo. Sin
embargo, para una mejor captacion de estudiantes es necesario conocer
las fortalezas y oportunidad con las que cuenta el colegio, esto con el
objetivo de implementar mejores tacticas de promocién y mercadotecnia

para atraer a los estudiantes de forma mas efectiva.

Tesis nacionales e internacionales.

A continuacién, se muestran trabajos relacionados al proyecto de estudio

que se plantea:

Naranjo (2011) en su articulo “Marketing educativo; desarrollo
de una estrategia C.E.M. Aplicado a la Universidad nacional de

Colombia sede Manizales como base para la fidelizacion de clientes y
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complemento a la estrategia de C.R.M”. Sefiala que para mejorar la
experiencia de los clientes es necesario realizar estudios inherentes al
marketing que permitan conocer la actitud y el comportamiento del
cliente al momento de adquirir un servicio. En la investigacion de tipo
descriptiva se tomo en cuenta a los estudiantes y empleados de la casa
de estudio; se aplicdé un cuestionario que le permitid indagar a
profundidad las variables en estudio; el mismo que podré identificar las
preferencias y la experiencia que pudieran tener frente a los servicios
brindados por parte de la organizacion educativa. Estos resultados
adquiridos les permitié plantear mejores estrategias en conocimiento,
innovacion, promocion y comunicacion con los clientes para que ellos

mismos usen con mayor frecuencia los servicios.

Carrera (2017) en su investigacion de “El marketing educativo y
la satisfaccion del cliente en la institucion educativa Trilce Santa Anita,
UGEL N° 6, 2016”. Da a conocer que el objetivo es establecer si existe
una conexion entre el marketing educativo y la satisfaccion del cliente
dentro de la institucion educativa Trilce. Se aborda un estudio de
enfoque cuantitativo para la primera variable basado en la obra de Comte
y Durkheim, que tienen como objetivo explicar y describir causalmente
los hechos existentes. En la segunda variable se tomé en cuenta el
enfoque hipotético — deductivo “de arriba abajo” de Strike y Posner,
donde se reconoce el problema y se formulan las hipotesis para luego
realizar la prueba metodologica. Los instrumentos empleados fueron dos
cuestionarios que sirvieron para recopilar informacion, estos fueron

aplicados para cada variable. Para esta investigacion se contd con una
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poblacién de 524 padres y se obtuvo un “n” de 134 padres. Los
resultados de correlacion de las variables se hicieron por medio de un
analisis descriptivo e inferencial segun el argumento de Rho Spearman.
Finalmente, el autor concluye diciendo que efectivamente existe una
conexion entre el marketing educativo y la satisfaccion del cliente con

un resultado positivo de coeficiente 0,808.

Quintana (2018) presenta su investigacion de “Estrategias de
marketing mix y la calidad del servicio educativo percibido por los
padres de familia de una Institucion Educativa Privada de la UGEL 06,
Ate-Vitarte”. Donde menciona que la finalidad del estudio es establecer
la conexion existente entre las variables en estudio. El tipo de
investigacién empleado en el trabajo es de tipo basico, nivel descriptivo
correlacional y con un disefio no experimental. En esta investigacion se
empleé un método hipotético deductivo. La poblacion la conformaron
198 padres de la I.E. y la proporcion de “n” estuvo representado por 80
padres, esto debido a la utilizacidén del muestreo probabilistico, también
se aplicd como instrumento un cuestionario de las dos variables con la
finalidad de recabar datos fiables; segln la prueba del coeficiente alfa de
Cronbach indica que los valores de 0,900 y 0,888 son un nivel aceptable.
En conclusién, exhibe que los resultados adquiridos se precisan una
relacion directa de las variables en estudio donde (P = 0,000 < & >

0,05 y Rho = 0,942).
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2.2. Bases Teoricas.

2.2.1. Marketing de servicios

2.2.1.1. Definicién

Kotler y Armstrong (2013) lo aluden como la “serie de
estrategias de ventas enfocadas a conseguir mayor Yy mejor

competitividad en el mercado, se enfoca en las actividades intangibles”.

Por otro lado, Arellano (2010) lo declara como la particularidad
del marketing en el cual no es necesaria la entrega de un bien (tangible)
a los consumidores y tiene el proposito de lograr la complacencia de las

exigencias de los clientes; es decir darles lo que necesitan.

Hechas las referencias anteriores se puede decir que el marketing
de servicios consiste en aquellas estrategias ejecutadas con la finalidad
de que los bienes, no tangibles; puedan ser ofertados adecuadamente y
logren satisfacer las exigencias o necesidades de los clientes de acuerdo

a lo que estan buscando.

2.2.1.2.Caracteristicas

Segun Grande (2012) el marketing enfocado en los productos y
el marketing de servicios tienen elementos comunes; pero los servicios

se diferencian por las siguientes caracteristicas:

a. Intangibilidad
Quiere decir que los servicios no pueden ser percibidos por nuestros

sentidos tal como si podemos hacerlo con los productos. Por lo tanto,
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es muy importante para los que trabajan en servicios tratar en lo
maximo en volver tangible el servicio; por ejemplo, para el sector
educativo representaciones tangibles pueden ser; folletos
informativos, pagina web, redes sociales. Todos estos componentes
le van a permitir a los clientes conocer mas nuestro producto
(servicio) lo cual ayudara a la vez a disminuir sus dudas y sacar
conclusiones en base a las percepciones sobre el servicio educativo
ofertado.

Inseparabilidad

Sobre la caracteristica se comprende; que no se puede desvincular o
separar al sujeto o persona encargada de brindar un determinado
servicio, del servicio propiamente dicho ya que ambos estan muy
relacionados entre si; como tal si se separasen se afectaria la
percepcion que los clientes podrian formar por el servicio prestado.
Heterogeneidad

Se sabe que los servicios son muy variables; es decir; cuando una
persona produce un servicio, esta operacion no puede ser igual a otra,
asi sea la misma persona quien lo vuelva a otorgar. Por lo tanto, la
calidad en la prestacion de un servicio va a depender
considerablemente de las personas que los producen en la medida de
cdémo, donde y cuando son entregados a los consumidores.
Perecibilidad

Los servicios no pueden ser guardados, ni devueltos ni mucho menos

volverlos a ofertar como si podemos hacerlo con los productos. Por
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lo tanto, es importante establecer que cantidad de estos servicios se

va a entregar al mercado en relacion a la demanda que exista.

2.2.1.3.Las dimensiones

Anteriormente cuando se hablaba de marketing se concentraba
solamente en las 4p’s del marketing que son producto, precio, plaza y
promocion y estos fueron utilizados tradicionalmente por muchos afos
hasta que aparecid una nueva teoria enfocada en el marketing de
servicios. En esta teoria desarrollada por Cowell (1989) se identificaron
3p’s nuevas que son personas, procesos Yy evidencia fisica. A

continuacion, se desarrollan cada una de las siete dimensiones:

a. Producto

Se entiende por producto a todo aquel bien tangible o intangible el
cual tiene diferentes caracteristicas que lo diferencian de otros de su
tipo y que se puede ofertar al mercado con la intencidn de conseguir
generalmente beneficios econdmicos y satisfacer las exigencias que
los clientes o consumidores demandan.

Para el caso educativo, los consumidores que son los estudiantes y
los clientes que son los padres de familia perciben como es el
producto (servicio) que se les entrega en términos de su valoracion
referida a la calidad del servicio; por lo cual siempre se debe tener
en consideracion factores que integran el producto (servicio) como
el entorno fisico, la decoracion, el ambiente; incluso la misma
limpieza de las instalaciones, todos repercuten en su apreciacion

sobre la calidad del servicio.
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b. Precio
Se entiende por precio al monto o valor que un cliente paga
voluntariamente por la adquisicion de algo que para este caso es un
servicio o producto. La fijacion del precio es muy importante para la
empresa ya que puede determinar mayores o menores beneficios
econdémicos y en consecuencia su permanencia o desaparicion del
mercado al que pertenece. Por lo tanto, se debe fijar el precio de
forma estratégica ya que este elemento puede generar distintas
percepciones en los clientes. Por ejemplo, un precio por debajo de la
competencia puede ser interpretado por los clientes como un servicio
educativo de pobre calidad a comparacion de los otros. Al igual que
un precio muy elevado, podria ser interpretado por la persona como
un servicio de mucha calidad.

c. Plaza
Enfocado en los servicios la plaza vendria a ser el lugar donde se
entrega servicio a los consumidores. En el campo educativo no
existen intermediarios por lo que la distribucion se da en el mismo
lugar donde estéa localizado el colegio.

d. Promocién / Comunicacion
La promocion es una herramienta fundamental del marketing de
servicios y comprende todas aquellas acciones que son realizadas
para publicitar e informar sobre el servicio que se quiere hacer llegar
0 simplemente vender a los consumidores.
En el mercado tener un servicio o producto de alta calidad no es

suficiente; es importante también que este sea conocido por los
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clientes por lo cual se deben desarrollar estrategias promocionales
que faciliten ello y de esta manera se logra estimular la demanda.
Personal

En esta dimension se alude a todo el grupo humano que entra en
contacto directo con los clientes para la prestacion del servicio
correspondiente. Mediante el contacto; el cliente puede formar
percepciones malas, buenas o intermedias acerca del servicio; por lo
cual se debe tener cuidado en varios aspectos personales como la
presentacion fisica o apariencia, formas de hablar, actitudes y
comportamientos de todos nuestros colaboradores ya que estos
factores pueden influir positivamente o negativamente en las
apreciaciones que tengan los clientes sobre la calidad del servicio y
esto a su vez puede ocasionar un descenso en la satisfaccion.

Por lo general en las organizaciones educativas, el grupo de personas
que participan en la entrega del servicio educativo mantienen un
contacto directo y constante con los estudiantes y también en menor
medida con los padres de familia. Las personas que integran
generalmente cualquier colegio y se relacionan en mayor 0 menor
grado con sus consumidores y clientes son: el promotor, el
director(a), los profesores, personal area administrativa; también
“puede ser considerado el personal de limpieza, pero su relacion y
contacto es menor. Es importante recalcar que los que méas contacto
tienen con los padres de los estudiantes son la plana docente, el

personal administrativo y en menor grado el director.
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Evidencia fisica

A esta dimensidn se aluden las instalaciones y el equipamiento con
el que cuenta el colegio para brindar el servicio educativo, asi como
también a las condiciones en que estos se encuentran. Por ejemplo,
los salones de clase, patio, equipos electronicos, zonas de
evacuacion, ambientes limpios, mantenimiento, etc. Ademas, dentro
de esta dimension también es considerado la imagen o apariencia que
proyecta el personal educativo en cuanto a aspectos de aseo,

pulcritud y la uniformidad.

Procesos

Son aquellos procedimientos establecidos previamente por el colegio
y que son utilizados para prestar el servicio; es decir son
desarrollados para impartir la ensefianza a los alumnos y para la
organizacion propia del colegio como institucién. Si se realizan
eficientemente se puede crear en un futuro una relacion fuerte con

los estudiantes y padres en términos de fidelizacion.

2.2.1.4.Marketing educativo

Lovelock y Wirtz (2015), citado por Castro (2017) refieren que

“es aquel Marketing que agrupa a aquellas actividades economicas que

utilizan procesos basados en el tiempo para obtener resultados deseados,

y en canje de su dinero, tiempo y esfuerzo, los usuarios de servicios

esperan obtener valor de cardcter duradero” (p.15).
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Manes (2004) declara al marketing educativo como un proceso
indagatorio de necesidades sociales y que se pretende satisfacer
mediante la implementacion de programas educativos en el cual se busca
el crecimiento integral y bienestar de las personas y también de las

organizaciones.

2.2.1.5.Importancia del marketing educativo.

Su relevancia hoy en dia radica fundamentalmente en que, un
desarrollo adecuado de estrategias de marketing va a permitir que las
organizaciones educativas se posicionen rapidamente en el mercado al
que pertenecen. Ademds, como resultado del posicionamiento la
organizacion educativa podra tener una mayor demanda y captard mas
clientes ya que también su imagen institucional mejora

considerablemente.

Los beneficios que proporciona el desarrollar un adecuado
marketing educativo no se obtienen si no se logra satisfacer a los
clientes, por lo cual es importante conocer que es lo que desean recibir
u obtener los estudiantes y padres del colegio para sentirse satisfechos y
esto se puede lograr mediante encuestas, las cuales deben ser
constantemente aplicadas debido a que los gustos son muy variables, lo

que nos gusta hoy, ya no nos gustara mafana.

El marketing educativo también posibilita a la institucion a

determinar su mercado objetivo; es decir aquellos clientes a los que se
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dirige el servicio; entonces todos los esfuerzos se focalizan en el objetivo

y de esta manera se evitan las desviaciones.

Satisfaccion del cliente

2.2.2.1.Definicién

Kotler (2001) argumenta “la satisfaccion al cliente es el nivel del
estado de animo de una persona que resulta al comparar el rendimiento

que recibe de un producto o servicio con relacion a sus expectativas”.

Asimismo cuando un cliente utiliza un producto o servicio este
experimenta un estados de animo; por ejemplo si el cliente ha adquirido
un producto que lo ha complacido y cubierto sus expectativas en cuanto
a la necesidad o deseo por el que lo adquirid, entonces el cliente estara
satisfecho pero si no; pasa lo contrario .Por lo cual es muy importante
saber que la conformidad por un producto o servicio genera satisfaccion

por el mismo (Band, 2014).

En relacion a lo anterior es importante mencionar que cuando se
pretende satisfacer al cliente es importante primero conocer cudl es su
opinidén acerca del servicio que se le esta proporcionando; en términos
simples, que es lo que piensa de nosotros como institucion. La
apreciacion gue los clientes tienen sobre un determinado servicio influye
considerablemente en la demanda del mismo, ya que el decidira si acepta

o rechaza el servicio y en qué nivel lo acepta o rechaza.

Asi también para un cliente el ser escuchado es gratificante ya

que el percibe que su opinién es importante y este comportamiento
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genera confianza en él y se sentird complacido y por lo tanto seguira

utilizando el servicio y no lo cambiard a menos que la satisfaccion

disminuya.

2.2.2.2.Dimensiones

Las dimensiones de la satisfaccion del cliente son cinco las

cuales se detallan a continuacion:

a)

b)

Elementos tangibilidad

Parasuraman (1988), citado por Ramirez (2017) argumenta que en
esta dimension se consideran factores importantes percibidos por el
cliente como la condicion de la infraestructura, los equipos
tecnoldgicos, la imagen del personal en cuanto a limpieza, aseo y
vestido que son percibidos a simple vista y finalmente los materiales
de comunicacién que se utilizan para informar: pagina web,

plataforma virtual, redes sociales, volantes, etc.

Fiabilidad

Parasuraman (1988), citado por Ramirez (2017) refiere que la
fiabilidad es la confianza que se tiene al saber que el personal cumple

con otorgar el servicio de la mejor manera.

Se entiende que a nivel educativo esta referido al cumplimiento de
promesas; es decir cumplen con el servicio que le ofrecieron al padre

en un inicio, cumplen en contar con un grupo de profesores altamente
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competentes, cumplen en mantener una informacion constante y

actualizada.

Capacidad de respuesta

Parasuraman (1988), citado por Ramirez (2017) expresa que es la
actitud que tienen las personas en cuanto a disposicion, voluntad y rapidez

a la hora de otorgar el servicio requerido.

De acuerdo a lo anterior se entiende que esta dimensién en las
organizaciones educativas estd relacionada a la forma como se
otorga el servicio por el personal del colegio (promotor, director,
docentes, personal) y también al tiempo en que ellos responden a las

exigencias, solicitudes o algin problema asociado al servicio.

Seguridad

Parasuraman (1988), citado por Ramirez (2017) esta dimensién se
refiere a las habilidades de credibilidad y confianza que genera el
personal debido a sus propias competencias como el conocimiento,

la forma de atencion.

De acuerdo al autor la seguridad en los colegios se refiere a la
confianza que tienen los padres al sentir que se les otorga un servicio
de calidad es decir con caracteristicas de buena ensefianza, personal

capacitado y con habilidades, enfogque en los estudiantes, etc.
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e) Empatia

Parasuraman (1988), citado por Ramirez (2017) se refiere a la

existencia de una atencion individualizada.

A razon de lo que menciona el autor, es muy importante que en los
colegios el trato a los estudiantes y a sus padres se haga cada vez mas
personalizado tratando de entender la situacion particular de cada
alumno y padre ya que no todos tiene la misma condicion de
aprendizaje en el caso de los estudiantes y la misma situacién

econdmica en el caso del padre o quizas el apoderado.

2.2.3. Colegio cristiano Salomon

La I.E.P “Salomén” que ya cuenta con mas de 17 afios en el
mercado educativo arequipefio oferta servicios educativos en el nivel
Inicial, primario y secundario y tiene como sede institucional el local
ubicado en el distrito de Miraflores y estd bajo la jurisdicciéon de la

Unidad de Servicios Educativos Arequipa Sur.

A la fecha la Institucion Educativa, esta bajo la direccién de la
Sra. Gladys Rosa Cano Garcia la cual esta acompafiada de un selecto
equipo de profesionales de la educaciéon y profesionales de otras
especialidades que refuerzan la gestion pedagogica y administrativa que

desarrolla la Institucion.
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2.3. Definicién de términos basicos

2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

2.3.4.

2.3.5.

2.3.6.

Marketing

Proceso que consiste en el desarrollo de estrategias para lograr que los

productos o servicios sean demandados o comprados por los clientes.

Servicio

Es un producto intangible que se oferta al mercado para satisfacer a

quien lo necesite 0 demande.

Marketing de servicio

Son estrategias de mercadeo que se desarrollan en los productos
intangibles (servicios) para incrementar su demanda por parte de los

consumidores.

Relacion entre variables

Es la conexion que hay entre dos variables, donde una varia o cambia en

funcién de la otra.

Satisfaccién

Es un sentimiento de complacencia por haber logrado o alcanzado algo

deseado.

Grado de Satisfaccion

Sensacion del nivel de complacencia por algo, por ejemplo, puede ser

satisfecho o insatisfecho
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2.3.7. Colegio Cristiano

Establecimiento que no solamente imparte una formacién educativa
acorde con la ensefianza que pactan las autoridades que la rigen, sino
también presta una formacién basada en valores cristianos guiados por
la fe en Dios para lograr un fortalecimiento en las capacidades de los

alumnos.
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Capitulo I11: Hipotesis y variables.

3.1.1. Hipotesis General.

3.1.2.

Existe una relacion directamente significativa entre el marketing de

servicios y la satisfaccion de los padres de familia del colegio cristiano

Salomon del distrito de Miraflores. Arequipa -2020.

Hipotesis Especificas.

a)

b)

d)

El marketing de servicios percibido por la mayoria de padres de
familia del colegio cristiano Salomén del distrito de Miraflores.
Arequipa -2020 corresponde a un nivel “optimo”.

Las dimensiones del marketing de servicios que son mejor y peor
percibidos por los padres de familia del colegio cristiano Salomén
del distrito de Miraflores-Arequipa son el precio y la promocion.
La satisfaccién de la mayoria de padres de familia del colegio
cristiano Salomén del distrito de Miraflores. Arequipa -2020
corresponde al nivel “satisfecho”.

Las dimensiones de la satisfaccion que son mejor y peor percibidos
por los padres de familia del colegio cristiano Salomén del distrito
de Miraflores-Arequipa -2020 son el personal y los elementos

tangibles.
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3.2. Identificacion de variables.

Se identificaron 02 variables, la primera que corresponde a la variable
independiente; marketing de servicios; y la segunda que corresponde a la

satisfaccion de padres de familia.

Variable 1: Marketing de servicios.

Es una herramienta fundamental que utilizan las instituciones educativas
para ofertar su servicio al mercado y que sea demandado por el cliente; para este
caso los padres de familia. Se desarrolla mediante la planificacion y ejecucion
de varias estrategias orientadas a acrecentar la captacion estudiantil, fidelizar a
los clientes y usuarios, a posicionarse en un competitivo mercado educativo;
entre otros.

El marketing en el colegio Salomon actualmente se da de forma basica
y tradicional; por no decir a la antigua. Es caracteristico en esta casa educativa
la impresion de volantes; el cual es el medio de marketing publicitario que
utiliza para brindar informacion a los padres interesados por el colegio. También
se hace publicidad en algunos medios radiales para dar a conocer sobre el
servicio educativo que ofrece; esto lo hace para captar nuevos estudiantes y solo
lo realiza durante los dos primeros meses del afio (enero y febrero); dejando de
lado los siguientes meses. Asi mismo se aplican otras estrategias como ofrecer
descuentos y promociones para aquellos padres que cuenten con mas de dos

hijos y de esta manera apoya en cierta manera a sus clientes.
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Variable 2: Satisfaccion de los padres de familia

La apreciacion y la conformidad que tengan los padres sobre un colegio
juegan un papel importante a la hora de decidir el centro de estudios para sus
hijos. Este es el motivo por el cual los colegios aplican estrategias de marketing
para complacer las necesidades de sus clientes (padres y estudiantes). Estas
estrategias se enfocan en conocer al cliente, acogerlo, invertir tiempo y ser
persuasivos a la hora de brindar informacion y convencer que son la mejor
opcién en relacion a la competencia. Todas estas actividades comerciales
deberian estar acorde con el material de informacién, el ambiente de atencion y
la infraestructura.

Una de los efectos de la satisfaccion es la fidelizacion. La complacencia
es muy importante ya que de ello depende la incrementacion o disminucion de
estudiantes. Hoy en dia los estudiantes y padres de familia buscan mejores
opciones que satisfagan sus necesidades educativas.

Como se menciond en el planteamiento del problema el colegio salomon
ha venido sufriendo una disminucion del alumnado y baja captacion de nuevos
estudiantes y esto tal vez pudiera deber a la existencia de un bajo nivel de
satisfaccion tanto en los estudiantes como en los padres de los estudiantes.

En este estudio solo se evalla la satisfaccion en los padres bajo tres
niveles (satisfecho, poco satisfecho e insatisfecho) porque los consideramos
como el elemento determinante de decision porque ellos son quienes

desembolsan el dinero para la educacion de sus hijos.
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3.3. Operacionalizacion de las variables

3.3.1 Variable independiente

Las dimensiones de la variable independiente con sus respectivos

indicadores se detallan a continuacion:

- Dimension producto

El producto que ofrecen las instituciones educativas se fundamenta en

diferentes caracteristicas que los hacen sobresalir y diferenciar unos de

otros. Para tal caso en relacion al producto se consideran los siguientes

indicadores:

a)

b)

Formacion en valores cristianos

Se refiere al enfoque educativo que las instituciones cristianas
brindan como es el caso del colegio elegido para esta
investigacion cuyo enfogue esta basado en la formacion de los
estudiantes con principios y valores cristianos los mismos que
son atractivos y llamativos para muchos padres que buscan algo
mas; que solo conocimientos.

Educacion de calidad

El colegio Salomoén oferta un servicio educacional por lo tanto
es muy importante conocer si este servicio satisface las
expectativas en cuanto a las exigencias educativas que tienen los
padres para la educacion de sus hijos; ya que en base a ello se
puede determinar si el servicio es de buena o mala calidad. Esta

calidad se ve reflejada varias veces en el esfuerzo y dedicacion
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del docente para alcanzar y superar los objetivos propuestos en
el proceso de formacion del estudiante.

Diferenciacion

Este indicador nos permite conocer si los padres de los
estudiantes sienten que el colegio “Salomoén” tiene algun aspecto
que lo distingue o diferencia de otras instituciones.

Dimension Precio

Para la dimension precio se considera solo un indicador que es la

pension:

a) Pension

La pension que cobra el colegio esta dirigida a padres de un nivel
socio-economico C y D. Es importante conocer si este costo
asumido por el padre realmente cubre con sus expectativas.

Dimension Plaza

Para esta dimension se considera solamente un indicador ya que la

educacion al ser un servicio; se entrega siempre en el mismo lugar.

a) Accesibilidad

A simple vista el colegio Salomon tiene una buena accesibilidad
esto debido a que se encuentra localizado en un lugar céntrico y
de féacil acceso; ademas la gran mayoria de unidades de
transporte de la ciudad pasan cerca. En la zona existe una alta
concentracion de pequefios comercios, cuyos trabajadores
buscan en muchas ocasiones que sus hijos(as) estudien cerca de
su centro de trabajo y que los mismos no tengan que caminar un

largo tramo para tomar el autobus que los retorne a sus hogares.
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Dimension Promocién

Esta dimension engloba cuatro indicadores:

a)

b)

Redes sociales

Son el medio o canal de comunicacion virtual que emplea un
colegio para dar a conocer las actividades que se hicieron, que se
hacen y que se desarrollaran dentro y fuera de sus instalaciones.
Ademas, se utiliza para brindar informacion del servicio que
ofrece el colegio a los padres que estan en busqueda de una mejor
opcién educativa y esta se realiza a traves de esta estrategia
promocional.

Facebook, es por excelencia la red social popular. El colegio
estudiado cuenta con esta red, pero no estd siendo
constantemente actualizada por lo que se verd como esta
deficiencia afecta la percepcion de marketing y satisfaccién del
padre al no contar con una fuente tan importante de informacion.
Medios publicitarios

Referido a los colegios, son los canales de los que se valen estas
instituciones para promover o0 promocionar su producto como
servicio en cuanto a los atributos que presentan

El colegio Salomon se publicita mediante volantes, folletos,
radio y Facebook por lo cual se vera si estos son del agrado de
los padres.

Comunicacion

La comunicacion es un factor indispensable para cualquier

colegio ya que le permite tener una comunicacion fluida entre el
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personal educativo, estudiantes y padres de familia. Los canales
de comunicacion formales mas relevantes en la actualidad son el
correo electrénico y la pagina web.

Personalizacion

La relacion que se debe generar con cada padre debe ser lo méas
individualizada y diferenciada posible; ya que la necesidad de
uno es distinta a las de otro.

Dimension Proceso

En esta dimension se consideran dos indicadores:

a)

b)

Procedimientos

Los procedimientos de los colegios se rigen bajo el Proyecto
Educativo Institucional (PEI) que es la carta de presentacion de
todas estas instituciones y bajo estos lineamientos se deben
desarrollar las guias de accion que deben ser empleadas en cada
grado y que estas cumplan con los objetivos propuestos dentro
del PEI de cada colegio.

Plazos

Se refiere al cumplimiento en términos de tiempo sobre alguna
actividad que previamente ha sido establecida en el colegio;
como por ejemplo entrega de libretas, tramites de constancias,
fechas de evaluaciones, etc.

Para el colegio en estudio los plazos de las actividades realizadas
cada afo lectivo estan considerados dentro de la calendarizacion;
asi mismo los plazos para la atencion de padres dependen de la

necesidad de cada uno de ellos.
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Dimension Personas

Esta dimensién incluye dos indicadores:

a)

b)

Interaccion entre docente - alumno

La interaccion docente-alumno se refleja en la existencia de una
relacion cordial basada en el respeto que debe existir entre los
docentes y los alumnos. El docente debe interactuar y educar al
estudiante de manera personalizada o grupal en algunos casos y

que ello implique un compromiso de mejorar continuamente.

Desempefio

La plana docente con la que cuenta el colegio son profesionales
que imparten conocimientos en el proceso de aprendizaje
transmitiendo sus saberes a los estudiantes a través de una
interaccion y utilizando diversas herramientas de apoyo. Asi
mismo se evallUa el desempefio mediante el cumplimiento de las
tareas y actividades encomendadas tanto para docentes y

estudiantes con el fin de alcanzar las metas deseadas en el PEI.

Dimension Evidencia Fisica

Esta dimension destaca tres indicadores los cuales son:

a)

Infraestructura

El colegio Salomon cuenta con un area de 1000m? en el cual
estan distribuidas sus diferentes ambientes que son las aulas,

patios, comedor, sala de computo y otros. Con este indicador se
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pretende evaluar si la infraestructura es considerada apta por los

padres a manera de percepcion por medio de sus menores hijos.

b) Mobiliario
Es el soporte fisico con el que cuenta el colegio, ya que la
eleccion y distribucion correcta del mobiliario pueden influir en
la satisfaccion de los usuarios que son los estudiantes y por no
decir también en algunos padres que son mas exigentes y buscan
la comodidad de sus hijos y que disfruten de un ambiente éptimo.
c) Equipos tecnologicos
Los equipos con los que cuenta el colegio, son herramientas de
informacién complementaria que se adaptan a los constantes
cambios y avances tecnoldgicos en el mundo. Los equipos de
cémputo y audio visual son de apoyo y necesario en el proceso
de aprendizaje ya que los cambios futuros enmarcan nuevos

caminos en la comunicacion.

3.3.2 Variable dependiente

Las dimensiones de la variable dependiente con sus respectivos
indicadores se presentan a continuacion:
- Dimension Elementos Tangibles
En esta dimension se consideran cuatro indicadores:
a) Equipos
Los equipos son todo el mobiliario que pertenece al colegio para

el correcto desarrollo de las distintas actividades como, son:
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mobiliario, escritorios, carpetas, archivos, sillas, impresoras,
copiadora, etc.

Instalaciones

Las instalaciones estan acorde a las necesidades de las distintas
areas con las que cuenta el colegio Salomodn como aulas, pasillos,
patio, oficinas, area de recreacion, etc. Y estas estan
correctamente distribuidos para el mejor funcionamiento del
servicio educativo brindado por el colegio.

Personal

Los educandos que laboran en la institucion educativa cuentan
con estudios y capacitaciones requeridos por el MINEDU el
mismo que es requisito principal para la imparticién de sus
saberes a los estudiantes y que estos puedan desarrollar sus
actividades sin ninguna dificultad. Del mismo modo el personal
administrativo y de apoyo estan capacitados para brindar apoyo
tanto a alumnos y padres.

Materiales de comunicacion

Los de comunicacién (trifoliados, cartas, circulares, etc.) son el
medio que utilizan los colegios para informar a sus clientes sobre

un tema o asunto en particular.

Dimension Fiabilidad

En esta dimension se consideran también cuatro indicadores:

a)

Docentes calificados
La capacitacion constante y el crecimiento profesional de los

docentes hace que los padres se sientas mas seguros y confiados
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en poner en manos de la L.E. la educacion y formacion de sus
hijos (as).

Sinceridad

La sinceridad con los padres de familia hace que la relacion sea
mas duradera ya que se basa en uno de los principios de
veracidad.

Cumplimiento

En este indicador se manifiesta la importancia que tiene el
cumplimiento del compromiso que adopta el colegio con cada
uno de los padres de familia en brindar una educacion conforme
a lo que se le promete al iniciar la relacion educador-cliente.
Informacion constante

Mantener una comunicacion constante con los padres permite
hacerlos sentir importantes y especiales y de esta forma

retenerlos y conservarlos.

Dimensién Capacidad de respuesta

Esta dimension engloba tres indicadores:

a)

b)

Eficiencia

El colegio brinda sus servicios educativos eficientemente; es
decir cumple adecuadamente su funcion educativa.

Rapidez

Este indicador esté relacionado al tiempo de atencion y al tiempo
en dar respuesta cuando el padre de familia o apoderado realiza
una consulta, un tramite administrativo, una queja o simplemente

una sugerencia Una atencion rapida y oportuna dice mucho de la
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capacidad de respuesta que tiene el colaborador con el cliente a
la hora de fidelizarlo y satisfacer la necesidad de los mismos.
Atencion

Una buena predisposicion en la atencion constituye un lazo
estrecho y de confianza con los padres de familia y conseguir que
estos se sientan muy complacido con la experiencia propia de sus

hijos con el servicio brindado.

Dimensién Seguridad

En esta dimension se consideran cuatro indicadores:

a)

b)

Confianza

Es la fiabilidad que tienen los padres de familia por los
colaboradores que laboran en el colegio; los padres confian en
que el personal tendra siempre un comportamiento adecuado
para dar un servicio de calidad y pensando siempre; en primera;
en el bienestar del alumno.

Complacencia

La complacencia en los padres de familia se resume al
cumplimiento de las necesidades y deseos y que este supere las
expectativas del servicio brindado por parte del colegio Salomén.
Respeto

Un valor imprescindible dentro de una institucién educativa. El
respeto por parte del personal hacia los padres y alumnos

evidencia la imagen con la que cuenta el colegio.
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Conocimientos
En base al indicador se sabra si el padre de familia tiene la
seguridad; que los docentes tienen los conocimientos tedricos y

practicos necesarios para brindar el servicio educativo

Dimensién Empatia

En esta dimensidn se exponen cuatro indicadores:

a)

b)

d)

Atencion personalizada

La personalizacion de la atencion implica un trato directo o
personal entre el docente y el alumno generandose de esta manera
satisfaccion en los clientes y por lo tanto una relacion duradera
Horario

El horario de atencion a padres se encuentra establecido segln
carga horaria de los docentes y direcciébn. En cambio,
administracion cumplen un horario acorde a las necesidades de
los padres que requieran el servicio educativo.

Interés

El indicador ayuda a saber si el padre de familia percibe la
existencia de un interés verdadero por parte del colegio en
solucionar un problema o dificultad surgida en relacion a la
educacion de sus menores hijos.

Comprension

La comprension es primordial en el colegio ya que se trabaja
teniendo en cuenta a los padres y estudiantes, y este se sentira
satisfecho por el servicio ofrecido el mismo que dara a conocer a

sus allegados.
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Tabla 1. Operacionalizacion de la variable Marketing de servicios

Variable Dimensiones Indicadores
Producto Formacion en valores cristianos
Educacién de calidad
Diferenciacién
Precio Pension
Plaza Accesibilidad
Promocién Redes sociales

Variable Independiente
Marketing de servicios

Procesos

Personal

Evidencia fisica

Medios publicitarios
Comunicacién
Personalizacion

Procedimientos
Plazos

Interaccion docente y alumno
Desemperio

Infraestructura
Mobiliario
Equipo tecnoldgico

Nota. Tomado de “EIl marketing educativo y la satisfaccion del cliente en la institucion
educativa Trilce Santa Anita, UGEL n° 6, 2016” por Carrera, J. 2017.
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Tabla 2.0Operacionalizacion de la variable Satisfaccion de padres de familia

Variable Dimensiones Indicadores
Elementos tangibles Equipo
Instalaciones
Personal

Fiabilidad

Variable dependiente Capacidad de respuesta
Satisfaccion de padres
de familia

Seguridad

Empatia

Material de comunicacion

Docentes calificados
Sinceridad
Cumplimiento
Informacién constante

Eficiencia
Rapidez
Atencion

Confianza
Complacencia
Respeto
Conocimiento

Atencion
Horario
Interés
Comprensién

Nota. Tomado de “EIl marketing educativo y la satisfaccion del cliente en la institucion
educativa Trilce Santa Anita, UGEL n° 6, 2016” por Carrera, J. 2017.
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Capitulo 1V: Metodologia.

4.1.Enfoque de la investigacion.

El estudio se realiza desde un enfoque cuantitativo puesto que se redne
informacion de las apreciaciones de los padres y apoderados del colegio
Salomon de acuerdo a las variables estudiadas y se analiza estadisticamente esta
informacidn para definir la relacion entre la variable independiente y la variable

dependiente; al igual que aprobar o rechazar las hipétesis planteadas.

4.2. Tipo de investigacion.

El trabajo es basico puesto que se proponen objetivos, hipotesis y se recolectan
datos. Luego estos datos son analizados y traducidos objetivamente. Los resultados
conseguidos serviran para acrecentar el conocimiento que se tenga sobre un asunto

de investigacion y también servird como referencia a otros investigadores.

4.3.Nivel de investigacion.

Segun el nivel, este estudio es descriptivo y correlacional. Es descriptivo porque
se delinean todas las dimensiones que tiene la variable independiente marketing
de servicios (precio, producto, plaza, promocidon, personal, procedimientos,
etc.) y todas las dimensiones de la variable dependiente satisfaccion de padres
de familia (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia). Asi mismo es correlacional porque el propdsito general de esta
investigacion es medir la asociacion que se tiene entre las variables estudiadas

que lineas arriba ya fueron mencionadas.
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4.4.Métodos de investigacion.

El método aplicado para la investigacion es hipotético deductivo puesto que se
probaran de manera estructurada la veracidad o falsedad de las hipotesis a traves
del andlisis estadistico de la informacidn recogida. Lo caracteristico del método
deductivo es la explicacion de dos premisas, una general y la otra especifica, en
ese sentido se toma al marketing como un todo, para luego abordar el marketing
de servicios y la satisfaccion de los padres en base a sus elementos o
dimensiones, de donde se infieren conclusiones gque seran obtenidas por la

referencia de la premisa general a la particular.

4.5.Disefo de investigacion.

No experimental-transversal, no experimental a razén de que no se realiza
ningun tratamiento de prueba sobre la variable independiente; marketing de
servicios; que pudiera causar modificaciones en la variable dependiente;
satisfaccion de padres de familia. Y transversal porque el tiempo de duracion
para el recojo de informacion se desarrollara en el presente afio.

El disefio de aplicacion es:

iV1
M r
V2
En que:
M: muestra

V1. marketing de servicios
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r: relacion

V2: satisfaccion de los padres de familia

4.6. Poblacion y muestra.

4.6.1.

4.6.2.

Poblacion.

La poblacion para esta investigacion esta integrada por 260 padres de
familia del sexo femenino o masculino que tienen a sus hijos estudiando

en los tres niveles educativos que oferta el colegio Salomon.
Muestra.

Para el calculo de la muestra de la poblacion se emplea la formula para
poblaciones finitas o limitadas ya que la institucion donde se aplica el
estudio tiene una poblacion de 260 padres; lo cual es inferior al estandar.
La formula aplicada es:

Zz*p*q*N
e2x(N—1)+Z2xp+*q

o

n

En Donde:

n°="?

N = Poblacién = 260

Z = Nivel de confianza (95%) = 1.96

E = Error permitido (5%)

P = Probabilidad de que el evento ocurra 50%

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra 50%

Muestra de padres de familia:
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5 1,962 * 0,5 * 0,5 * 260
0,052 % (260 — 1) 4+ 1,962 % 0,5 * 0,5

nO

n° =79

4.7.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.7.1.

4.7.2.

Técnicas.

Las técnicas empleadas para el desarrollo de este estudio fueron la
encuesta y la entrevista. La encuesta, aplicada a los padres de familia del
colegio cristiano Salomoén y la entrevista, aplicada a la directora del

colegio antes mencionado.

Instrumentos.

Se emplea como instrumento para recabar informacion; un cuestionario,
y una entrevista. El cuestionario se basa en 42 preguntas cerradas sobre
las variables analizadas y presenta una Escala de Likert con valoraciones
comprendidas entre 1-5. El cuestionario permitird medir a la variable
independiente marketing de servicios, basado en sus dimensiones o
elementos y también medir a la variable dependiente; satisfaccion de los
padres de familia el cual también estd basado en sus dimensiones o
elementos. El cuestionario posibilitara definir la relacion existente entre
las variables identificadas.

a) Disefio

Para el trabajo de investigacion se ha desarrollado un cuestionario
conformado por 42 preguntas o items donde se incluyen 22

preguntas para la variable de marketing y 20 preguntas para la
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variable de satisfaccion de padres los mismos que estan dirigidos
para los padres del colegio cristiano Salomon; donde ambas a su vez
permitiran medir la correlacion existente entre estas dos variables.
Y para la entrevista se diseid un formato pre estructurado de
preguntas que comprende 16 preguntas relacionadas a las variables

en estudio.

Confiabilidad

Para garantizar que los instrumentos utilizados en la investigacion
presentan fidelidad y un indice de consistencia interna en sus
resultados es necesario aplicar una prueba piloto y que estan
muestren un resultado esperado de confiabilidad, para que mas
adelante se pueda realizar la medicion de la consistencia interna de
los cuestionarios utilizando el Coeficiente de Cronbach (), por

medio de la siguiente formula:

k s?
X = —— 1—22]
k—1 S2

En que:

e K= numero de preguntas(items)

o ) st: suma de las varianzas de los items y

e SZ=es la varianza del instrumento

Un modelo préactico para ordenar el «., se tiene en la siguiente

tabla.
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Tabla 3. Clasificacion del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Instrumento
0 <x.<£0.5 Inaceptable
0.5 <x.<0.6 Pobre
0.6 <x.<0.7 Cuestionable
0.7 <x,<£0.8 Aceptable
0.8 <x.<0.9 Bueno
x.> 0.9 Excelente

En este entorno, tomando en cuenta la muestra de 82 padres de

familia fue calculado «_, cuyos resultados se muestran tabla abajo.

Tabla 4. Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach NUmero de elementos

,969 42

Conforme a la tabla anterior se tiene que el instrumento aplicado
tiene una excelente confiabilidad, donde el Alfa de Cronbach es
«.= 0.969, lo cual indica que la consistencia interna del
instrumento es buena. Este resultado fue obtenido mediante el

software SPSS 22.
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c) Validez

Las técnicas e instrumentos utilizados miden con imparcialidad,
veracidad y precision aquello que se ansia medir de las variables en

estudio.

En este caso y debido a las razones sanitaria de distanciamiento
social que viene atravesando nuestro pais, los instrumentos

disefiados no pudieron ser validados por el juicio de expertos.

4.8. Técnicas estadisticas de analisis de datos.

Una vez recolectados los datos se emple6 el programa SPSS 22 para el andlisis
estadistico; este programa permite obtener graficos y tablas estadisticas del

estudio planteado para su posterior analisis.

Para definir la existencia de relacion directa entre las variables estudiadas se
empled la prueba estadistica de correlacion no paramétrica de Rho Spearman

con un nivel de significancia del 5%.
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Capitulo V: Resultados.

Descripcion del trabajo de campo.

Debido a la situacion sanitaria que atraviesa el pais se tuvo que buscar otros
medios para la aplicacion del cuestionario; ya que era imposible hacerlo
presencialmente en el colegio tal como se habia planificado en un principio.
Para lo cual se utilizé un Formulario de encuesta Google; el cual se envio via
WhatsApp a los padres de familia del colegio Salomon; lograndose recoger las
percepciones; en relacion a las variables estudiadas; 82 padres de familia fueron
los que respondieron al cuestionario; lo cual era suficiente ya que de acuerdo al
calculo de “n”; muestra; correspondia encuestar solo a 79 padres.

En relacion a la entrevista este se pudo realizar de forma presencial gracias a la
predisposicion de la Sra. directora Gladys Rosa Cano Garcia, el dia 02 de julio
del presente afio a horas 10:00am en las instalaciones del colegio Salomon. Para

esto se utilizd una estructura pre definida de preguntas relacionadas a las

variables en estudio.

Presentacion de resultados

La siguiente exposicion de los resultados obtenidos, se efectla de acuerdo a la
totalidad de objetivos que fueron planteados anticipadamente para este trabajo

partiendo desde lo especifico a lo general:

5.2.1. Distribucion de la muestra segun género y nivel
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Figura 1. Distribucion de padres de familia por Género.

De la figura 1 se observa que el llenado de las encuestas en su mayoria fue
realizado por mujeres (madres de familia) con un 59,8% del total de
encuestados. y finalmente se exhibe un 40,2% para los padres de género
masculino. Donde podemos inferir que ambos se involucran en la educacién de

sus menor hijos.
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Figura 2. Distribucion de padres de familia por nivel
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Como se expone en la figura 2 el gran porcentaje de padres se encuentra en el
nivel primaria con un 58,2%. En segundo lugar, se muestra al nivel secundario
con un 25,8% del total. Y finalmente se tiene con menor porcentaje al nivel
inicial siendo este el 16%. Esto se debe a la cantidad de aulas con las que cuenta

cada nivel.

5.2.2. ldentificar el nivel del marketing de servicio percibido por los
padres de familia del colegio cristiano Salomon del distrito de
Miraflores — Arequipa — 2020.

5.2.2.1. Producto

Tabla 5. Division de frecuencia sobre el nivel de percepcion del marketing

correspondiente a la dimension de Producto.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 21 25,61%
Regular 41 50,00%
Optimo 20 24,39%

Total 82 100,0%
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Figura 3. Nivel de percepcion de la dimension producto.

La tabla 5 y figura 1 revelan que la mayoria de padres del colegio Salomén
perciben como “regular” la dimensién Producto y este esta representado por el
50,00%. Asimismo, un 25,61% de los padres consideran que esta dimensién es

“malo” y otro 24,39% lo perciben como “Optimo” la dimensién producto.

5.2.2.2. Precio

Tabla 6. Distribucién de frecuencia sobre el nivel de percepcion del marketing

correspondiente a la dimension de Precio.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 21 25,61%
Regular 44 53,66%
Optimo 17 20,73%

Total 82 100,0%
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Figura 4. Nivel de percepcion de la dimension precio

La tabla 6 y Figura 02 Exhiben que gran parte de los padres del colegio tienen
una opinion de “regular” en relacion a la dimension precio con un 53,66%. En
segundo lugar; con un 24,61%, se tiene que los padres tienen una percepcion
“mala” de esta dimension. Asi mismo en menor porcentaje se tiene que 20,73%
de los padres mencionan que el precio es “dptimo”.

5.2.2.3. Plaza

Tabla 7. Distribucidn de frecuencia sobre el nivel de percepcion del marketing

correspondiente a la dimension de Plaza

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 21 14,63%
Regular 44 51,22%
Optimo 17 34,15%

Total 82 100,0%
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Figura 5. Nivel de percepcion de la dimension plaza.

Se puede evidenciar que la tabla 7 y figura 3 muestran que la mayoria de padres
perciben como “regular” la dimension de plaza con un 51,22%. Asimismo, un
34,15% de padres percibe que esta dimension es “Optimo” y finalmente un
14,63% de padres indican que la dimension de plaza es “mala”.

5.2.2.4.Promocion

Tabla 8. Distribucién de frecuencia sobre el nivel de percepcion del marketing

correspondiente a la dimension de Promocion.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 22 26,83%
Regular 38 46,34%
Optimo 22 26,83%

Total 82 100,0%
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Figura 6. Nivel de percepcion de la dimension promocion.

Un gran porcentaje de padres del colegio perciben la dimension de promocion
como “regular” el mismo que representa el 46,34% del total. Asimismo, en los
niveles “malo” y “Optimo” los padres indicaron que su percepcion es en un
26,83% respectivamente y tal como se presenta en la tabla 8 y figura 4.

5.2.2.5. Procesos

Tabla 9. Distribucién de frecuencia sobre el nivel de percepcion del marketing

correspondiente a la dimension de Proceso.

Niveles frecuencia Porcentaje
Malo 23 28,05%

Regular 43 52,44%

Optimo 16 19,51%

Total 82 100,0%
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Figura 7. Nivel de percepcion de la dimension Procesos.

Latabla 9y figura5 nos presenta que un 52,44% del global de padres del colegio
indican como “regular” la dimensiéon de proceso. Asimismo, existe un
porcentaje significativo que mencionan que esta dimension es “mala”. En menor
porcentaje se tiene que un 19,51% de padres indican que la dimension de
proceso es Optima.

5.2.2.6. Personal

Tabla 10. Distribucion de frecuencia sobre el nivel de percepcion del

marketing correspondiente a la dimension de Personal

Niveles frecuencia Porcentaje
Malo 20 24,39%
Regular 37 45,12%
Optimo 25 30,49%

Total 82 100,0%
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Figura 8. Nivel de percepcion de la dimension Personal.

Se contempla que la tabla 10 y figura 6 muestran que gran parte de los padres
tienen una opinion “regular” en relacion a la dimension personal con un 45,12%.
En segundo lugar, se observa que los padres perciben la dimension como
“Optimo” representado con un 30,49% del total. Y finalmente un 24,39%
indican que esta dimension es “mala”.

5.2.2.7. Evidencia fisica

Tabla 11. Distribucion de frecuencia sobre el nivel de percepcion del

marketing correspondiente a la dimension de Evidencia fisica.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 18 21,95%
Regular 48 58,54%
Optimo 16 19,51%

Total 82 100,0%
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Figura 9. Nivel de percepcion de la dimension Evidencia fisica.

Latabla 11y figura 7 sefialan que un 58,54% de los padres del colegio indican
que la dimensiéon de Evidencia fisica es “regular”. Asimismo, se tiene un
21,95% de padres que mencionan que esta dimension es “mala”. Por otro lado,
se observa que el 19,51% del total de padres indican que la dimension de
evidencia fisica es “Optimo”.

5.2.2.8. Nivel de Marketing de servicios.

Tabla 12. Distribucion de frecuencia sobre el nivel de percepcion del

marketing de servicios del colegio “Salomoén”.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 24 29,27%
Regular 38 46,34%
Optimo 20 24,39%

Total 82 100,0%
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Figura 10. Nivel de percepcion de la variable Marketing de servicios

En latabla 12 y Figura 08 se puede apreciar el grafico de barras para la variable
Marketing de servicios. Donde se mira que en su mayoria los padres indican que
la percepcion del marketing de servicios es “regular” con un 46,34% del total
de encuestados. En segundo lugar, tenemos el nivel de percepcion “malo” con
un 29,27%. Y finalmente se observa que un 24,39% de padres mencionan que

el marketing del colegio es 6ptimo.

5.2.3. Precisar las dimensiones del marketing de servicios que son mejor y
peor percibidos por los padres de familia del colegio cristiano

Salomon del distrito de Miraflores — Arequipa — 2020.
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Figura 11.Comparacion de las dimensiones del marketing de servicios.

La figura 9 muestra la comparacion de la percepcion de los padres en relacion a
las dimensiones del marketing de servicios. Primero se observa que hay una
tendencia en el nivel regular para cada una de las dimensiones del marketing.
Asimismo, se contempla un mayor porcentaje en el nivel o categoria 6ptima la
dimensién de la plaza con un 34%, donde podemos deducir que la accesibilidad
al colegio es un factor determinante en la eleccion de los padres para matricular
a sus hijos. En segundo lugar, se tiene a la dimensién personal donde el nivel
optimo alcanzo un 31% del total de encuestados, esto quiere decir que al padre
de familia le importa mucho la calidad humana con la que cuenta el colegio.
Asimismo, se aprecia un 28% en el nivel de percepcion malo. Otra dimensién
con un nivel de percepcion malo es la promocion, deduciendo que el padre de
familia no estd de acuerdo con los procesos y la promocion aplicados por el

colegio cristiano Salomon.
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5.2.4. Establecer los niveles de satisfaccion de los padres de familia del
colegio cristiano Salomon del distrito de Miraflores — Arequipa —
2020.

5.2.4.1. Elementos tangibles

Tabla 13. Distribucién de Frecuencia sobre el grado de satisfaccion

correspondiente a la dimension de Elementos tangibles

Niveles Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 19 23,17%
Poco satisfecho 41 50,00%
Satisfecho 22 26,83%
Total 82 100,0%
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Figura 12. Grado de satisfaccion de la dimension Elementos tangibles

La Respecto a la dimension elementos tangibles como se muestra en la tabla 11

y figura 10, la mayoria de padres (50,0%) corresponden al nivel de “poco
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satisfecho.” Asimismo, solo un 26,8% de los padres se encuentran en el nivel

“satisfecho” y un 23,2% se encuentran en el nivel “insatisfecho”.

5.2.4.2. Fiabilidad

Tabla 14. Distribucion de frecuencia sobre el grado de satisfaccion

correspondiente a la dimension de Fiabilidad.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 26 31,71%
Poco satisfecho 34 41,46%
Satisfecho 22 26,83%
Total 82 100,0%0
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Figura 13. Grado de satisfaccion de la dimension Fiabilidad.

Sobre la fiabilidad, como se puede apreciar en la tabla 12 y figura 11, el 41,5% de
padres se encuentran en el nivel “poco satisfecho”. El 31,7% se ubican en el nivel
“insatisfecho” y solo el 26,8% de padres pertenecen al nivel “satisfecho”. Como se

evidencia la mayoria de padres se encuentran poco satisfechos con esta dimension
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en la que se evalla la satisfaccion por la existencia de docentes calificados, la
sinceridad, el cumplimiento y la entrega de informacion oportuna por parte del

personal involucrado en la entrega del servicio educativo del colegio Salomon.

5.2.4.3. Capacidad de respuesta

Tabla 15. Distribucion de frecuencia sobre el grado de satisfaccion

correspondiente a la dimensién de Capacidad de respuesta.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 19 23,17%
Poco satisfecho 44 53,66%
Satisfecho 19 23,17%
Total 82 100,0%
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Figura 14. Grado de satisfaccion de la dimension Capacidad de respuesta.

Respecto a la capacidad de respuesta, en la tabla 13 y figura 12 se muestra que
un 53,7% de padres se ubican en el nivel “poco satisfecho”. Asimismo, se puede

apreciar que la misma cantidad de padres encuestados que es el 23.2% se
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encuentran en los niveles “satisfecho” e “insatisfecho”. De lo anterior se
evidencia que la mayoria de padres estan poco satisfechos con esta dimension
en el que se evalua la eficiencia, la rapidez y atencidn por parte del personal del
colegio Salomén.

5.2.4.4. Seguridad

Tabla 16 Distribucion de frecuencia sobre el grado de satisfaccion

correspondiente a la dimension de Seguridad.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 18 21,95%
Poco satisfecho 47 57,32%
Satisfecho 17 20,73%
Total 82 100.0%
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Figura 15. Grado de satisfaccion de la dimension Seguridad.

Sobre la seguridad que perciben los padres por parte del colegio Salomon; en la

tabla 14 y la figura 13 se puede reconocer que mas de la mitad de padres,
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representado por el 57,3% se encuentran en el nivel “poco satisfecho”. El 22,0
% de los padres se ubican en el nivel “satisfecho” y un 20,7 % en el nivel

“insatisfecho” como consecuencia de la dimension analizada.

5.2.4.5. Empatia

Tabla 17. Distribucion de frecuencia sobre el grado de satisfaccion

correspondiente a la dimension Empatia.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 19 23,17%
Poco satisfecho 39 47,56%
Satisfecho 24 29,27%
Total 82 100,0%
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Figura 16. Grado de satisfaccion de la dimension Empatia.

Sobre la empatia, observando la tabla 15 y la figura 14 se puede reconocer que
la mayoria de padres encuestados del colegio Salomon (47,6%) estan en el nivel

“poco satisfecho”. De igual manera el 29,3% de los padres se encuentran
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“satisfechos” y en un menor porcentaje que representa el 23,2% de los

encuestados se encuentran “insatisfechos”.

5.2.4.6. Nivel de satisfaccion de padres de familia

Tabla 18. Distribucion de frecuencia sobre el grado de satisfaccion de los

padres de familia del colegio “Salomén™.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 21 25,61%
Poco satisfecho 36 43,90%
Satisfecho 25 30,49%
Total 82 100,0%
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Figura 17. Grado de satisfaccion de los padres de familia del colegio

Salomon.

Observando la tabla 16 y la figura 17 se puede reconocer que el grado de
satisfaccion de la gran mayoria de los padres del colegio Salomoén que esta

representado el 43,9% de encuestados es de “poco satisfecho”, seguido por el
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30,5% de padres gque se encuentran “satisfechos” y en menor porcentaje (25,6%)

de los encuestados tienen un grado de satisfaccion de “insatisfechos”.

5.2.5. ldentificar las dimensiones de la satisfaccion que son mejor y peor
percibidos por los padres de familia del colegio cristiano Salomon

del distrito de Miraflores-Arequipa — 2020.
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Figura 18. Comparacion de las dimensiones de la Satisfaccion de padres de

familia.

La figura 16 se contempla una preferencia en el nivel regular parra cada una de
las dimensiones de satisfaccion. Asimismo, se exhibe un 29% de percepcién
satisfecha en la dimension de Empatia por lo que se puede inferir que los padres
estan complacidos con los colaboradores y la predisposicion con las que cuenta
cada uno de ellos para absolver alguna dura o pregunta que tuviesen. También
se aprecia que la dimension que tiene mas insatisfechos a los padres del colegio

es la fiabilidad con un 32% del total de padres encuestados.

5.2.6. Relacién entre el marketing de servicios y la satisfaccion de los

padres de familia del colegio Salomon.
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La tabla de contingencia, asi como la grafica de barras agrupadas para
las variables marketing de servicios y satisfaccion de padres de familia

son mostrados abajo.

Tabla 19. Tabulacién Cruzada del Marketing de servicio y Satisfaccion de

padres de familia.

Satisfaccion de padres de familia

Poco

Insatisfecho Satisfecho  Satisfecho Total

Malo Recuento 17 7 0 24

% del total 20,7% 8,5% 0,0% 29,3%

Marketing de Regular Recuento 4 26 8 38
servicios % del total 4,9% 31,7% 9,8% 46,3%
Optimo  Recuento 0 3 17 20

% del total 0,0% 3,7% 20,7% 24,4%

Recuento 21 36 25 82

Total % del total 25,6% 43,9% 30,5% 100,0%
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Figura 19. Correlacion de las Variables

Se observa que el 30,7% de los padres consideran como optimo el marketing de
servicios y estan satisfechos. Por otro lado, existe un porcentaje de 31,71% de
padres que indican que el marketing es regular y se sienten poco satisfechos. En
menor porcentaje, pero significativo un 20,7% de padres perciben el marketing
de servicios como malo y por ende se sienten insatisfechos.
5.2.7. Entrevista a la Sra. directora del colegio Salomén.
Seguidamente, se expone el resultado de la entrevista realizada a la
directora de la L.E. Salomon. Para efecto de la investigacion, se
abordaron temas relacionados al marketing y satisfaccion de los padres
del colegio en estudio.
1. ¢Con cuantos afios de experiencia en el mercado, cuenta la 1.E.P.

“Salomon”?
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Bueno, actualmente contamos con 18 afios en el mercado ofertando nuestros
servicios en los tres niveles de la Educacion Basica Regular a la comunidad
de la ciudad de Arequipa.

¢Cuantos alumnos matriculados tiene actualmente el colegio
“Salomoén”?

En la actualidad nosotros contamos con un global de 225 estudiantes en los
tres niveles de Inicial, Primaria y Secundaria.

¢Como se encuentra la infraestructura, instalaciones y equipamiento
del colegio?

Bueno, actualmente contamos con una infraestructura apta para brindar los
servicios de educacion a nuestros estudiantes, y, en cuanto al equipamiento
nosotros contamos con una sala de computo y en cada salon de clases
contamos con herramientas de audio visual como (Tv. Radio y DVD). Que
se encuentran en buen estado y a la espera de que nuestros estudiantes hagan
usos de estas herramientas.

.Qué es lo que diferencia al colegio “Salomon” de la competencia?
Definitivamente todos los colegios cristianos tenemos como fortaleza la fé
puesta en cristo que es el lado espiritual, sin embargo, lo que también hay
que ver es que todos los docentes que trabajan en nuestra institucién
educativa son cristianos, y estan preparados en lo académico, tienen toda la
capacidad para poder ensefiar y su entrega es total. Todos nosotros como
empresa corremos bajo una misma vision de la I.E. que es nuestra fe puesta
en cristo.

¢ Considera Ud. que el personal de colegio, lldmese docentes, personal

administrativo y personal de apoyo se identifican con la misién, visién,
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principios institucionales y los objetivos propios de la institucion
educativa?

Si, porque afortunadamente con la bendicion de Dios contamos con 95% del
personal que labora en la I.E. son cristianos, entonces ellos corren bajo la
misma vision del colegio, pero esto también hace que ellos sean proactivos,
si bien es cierto el colegio les da pardmetros, tenemos lineamientos, sin
embargo, el personal sabe moverse dentro de esos lineamientos dando algo
mas, no se quedan solo con lo que la institucion les propone, sino que ellos
van a la vanguardia y siempre van adelante.

¢Considera que la plana docente contratada estd plenamente
capacitada para brindar la ensefianza? ¢ Por qué?

Definitivamente si, porque en este tiempo que nos ha tocado vivir por la
situacion que atraviesa nuestro pais debido a la pandemia los docentes han
demostrado una entrega total de amor a los nifios y estudiantes, han
demostrado su vocacion por la educacion porgue la manera que han tenido
para dar solucion rapida a esta situacion en la que nos encontramos ha sido
realmente admirable y han demostrado que estan realmente capacitados, no
solamente en lo académico sino también en lo que es su vocacién como
pedagogos y como educadores sobre todo.

¢En la institucion que Ud. dirige considera importante el trato
(atencion) que se le da al padre de familia ante cualquier situacién o
problema que se presentase en la educacion de sus menores hijos? ¢Por
qué?

Si, porque los estudiantes son razon de ser del colegio, y todo lo que se hace

es para poder hacer una mejor persona, ya que sabemos que la educacion del
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estudiante es integral tanto en lo espiritual y académico, entonces si por
casualidad alguno de los estudiantes tuviera algin problema pues como
familia que somos tenemos que apoyar y buscar la manera de solucionar
alguna situacion o por lo menos estar con €l y acompafarlo.

Muy aparte de la curricula de educacion; ¢Qué actividades
extracurriculares brinda el colegio a su alumnado?

Tenemos talleres deportivos, musica, computacion, seminarios enfocados a
la preparacion de los estudiantes a la universidad, también Ilevamos como
una forma de complementar el area de religion en nuestro caso formacion
cristiana tenemos el taller de evangelismo, devocionales que son horas
donde se dedica al estudio de la biblia. Tratamos de complementar como
institucién educativa cristiana que somos trabajar estos talleres y todos
enfocados al ambito espiritual.

Considera usted que de acuerdo a la pensién que paga el padre de
familia; ¢Se estdn cumpliendo sus expectativas y exigencias que tienen
con respecto a calidad educativa?

Bueno, relacionar la pension con la calidad educativa, yo creo que siempre
va ver ahi un desnivel. todas las instituciones, los docentes estdn dando lo
mejor de si, y es ahora donde todos estdin como en una “olla presion” y se
estd sacando lo mejor de cada uno. Por lo tanto, se puede decir que si se les
estd brindado un servicio de calidad y creo que el padre de familia esta
satisfecho con el servicio brindado.

En relacion a la ubicacion del colegio; ¢ Considera a este como un factor

estratégico para la retencion y captacién de estudiantes? ¢Por qué?
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si, porque se encuentra en una zona céntrica y en una avenida concurrida
gracias al comercio que existe en la mismay los alrededores lo cual se podria
decir que si es un factor estratégico para atraer nuevos estudiantes y hacer
conocido al colegio.

¢Como es la publicidad que realiza el colegio para dar a conocer los
servicios que presta?

En principio se realiza dentro del colegio y con los estudiantes haciendo que
los mismo logren el objetivo de sus aprendizajes, es decir realizar un
marketing focalizado en nuestros estudiantes dando lo mejor de nosotros en
cuanto a lo académico y espiritual esto con el fin de afianzar y renovar la
confianza de los padres con nosotros y evitar la desercion de estudiantes.
Por otro lado, también se utilizan materiales audio visuales los mismos que
son distribuidos en distintas partes de la ciudad.

¢ Qué medios publicitarios utilizan?

Para nuestros padres que pertenecen a esta casa educativa en primera se les
envia un circular informando de las nuevas innovaciones o proyectos que
se tienen para el siguiente afo lectivo.

Del mismo modo utilizamos materiales audio visual como son la radio,
volantes, afiches, etc. con el contenido adecuado del servicio que oferta el
colegio y estos tienen que ser atractivos, llamativos y persuasivos para el
padre de familia

¢El colegio ofrece promociones en descuentos de pensiones?

Si, es algo que la institucion tiene por costumbre y es apoyar a aquellas
familias que tienen varios estudiantes en la institucion educativa. Ya sean

estos hermanos, primos, sobrinos, etc.
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Asi mismo contamos con una promocion exclusiva para nuestros padres y
es que por recomendar a un alumno nuevo se le exonera el pago de la
matricula de su hijo(a).

A consecuencia de la situacion sanitaria que atraviesa el pais, ¢Que
facilidades de pago se ha dado a los padres de familia?

La situacion tan dificil que nos ha tocado vivir no ha llevado a disminuir en
un 50% de la pension en todos los niveles de inicial, primaria y secundaria
y sobre todo a ser comprensibles con el retraso de los mismos ya que muchos
de nuestros padres han perdido el empleo o han sufrido un reajuste en su
salario.

En el colegio se cumplen regularmente con los procesos en cuanto al
cumplimiento de plazos en actividades como las matriculas, entrega de
libretas, etc.

Si, son una de las cosas en las que tenemos que ser estrictos porque de eso
depende la seriedad con la que nos ve el padre de familia; para lo cual
nosotros estamos en la obligacion de dar a conocer a los padres el plan de
trabajo del afio lectivo y que ellos como padres puedan programar su tiempo
y estar presente en las diversas actividades que desarrolla el colegio.
Finalmente ¢(Qué fortalezas, debilidades y amenazas considera usted
que tiene actualmente el colegio “Salomon”?

Una de las fortalezas méas importante del colegio es la fé en cristo, el lado
espiritual tanto del personal que labora en nuestra I.E. padres de familia, los
mismos estudiantes, el hecho de que ellos tengan esa fé en cristo hace de
que las cosas sean diferentes sobre todo en esta situacion que nos ha tocado

vivir.
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Una de las amenazas que hemos tenido y que todo colegio ha tenido es que
probablemente haya tenido que cerrar el colegio, sin embargo, nuestra fe en
Dios nos ha llevado a seguir adelante, porque no ha sido fécil y una de las
debilidades que tenemos es lo econdmico todos como comunidad educativa
hablo desde el personal que labora en el colegio, padres de familia y
estudiantes.

Y la amenaza mas latente que hubo y que existié en todas las instituciones
educativas es de que se podria cerrar, pero con la bendicién de Dios su obra

y gracia estamos aqui para adelante y dudo mucho que eso vaya a pasar.
5.3. Contrastacion de resultados

para verificar si las variables (x) y (y) se relacionan utilizaremos el coeficiente
de correlacion Rho de Spearman donde el coeficiente de correlacion esta dado
por:

6 X7 D/

rS:p:l_n(nz—l)

En que

e D; = x; —y;, es la diferencia entre los rangos de las variables.

e n,es el nimero de pares de datos

Por medio de un procedimiento de hipdtesis asociadas al coeficiente sera
verificada la correlacion entre las variables anteriores. Las pruebas de hipétesis

asociadas son:
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Ho: No hay correlacion entre el marketing de servicios y satisfaccion de los

padres de familia.

H1: Si hay correlacion entre el marketing de servicios y satisfaccion de los

padres de familia.

Como para este caso se tiene que n=82, este tamafio de muestra se considera

grande y asi el estadistico de prueba es dado por:
z=1.Nyn—1~N(0,1)
En general se usa el valor p para admitir o desechar la hipdtesis nula. Asi

e Sielvalor p < a, entonces se desecha la Ho

e Sielvalor p > a, entonces No se desecha la Ho
En este trabajo se considera el nivel de significancia igual a @ = 0.05.

Tabla 20. Relacion entre el Marketing de servicios y Satisfaccion de padres de

familia.
Marketing  Satisfaccion de
de servicios padres de familia
I\/Iar!<elt|ng de Coeﬁme_rlte de 1,000 764™
servicios correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 82 82
Spearman  Satisfaccion Coeﬁme_rlte de 764" 1,000
de padres de  correlacion
familia Sig. (bilateral) ,000 .
N 82 82

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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En la tabla 20 se presenta los resultados obtenidos en el software estadistico
SPSS 22. Se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es igual a
1, = 0.764 indicando unarelacién positiva directa. El valor p observado es igual
a6,9076x10~17 lo que indica que el valor p es menor que 0.05, entonces si hay
correlacion entre el marketing de servicios y la satisfaccion de los padres de

familia.

5.4. Discusion de resultados

Segun los resultados de la entrevista y la encuesta realizada se exponen los siguientes
hallazgos, planteados de acuerdo a las dimensiones de las variables estudiadas en la

investigacion.

Sobre el servicio ofrecido por el colegio, en cuanto a la dimensién producto, se
exhibe una percepcion no tanto alentadora por parte de los padres de familia, y se
puede inferir que se debe a que el colegio a pesar de regirse bajo una doctrina de
ensefianza de formacion de valores y principios no ha copado con las expectativas

de los padres.

Por otro lado, los padres perciben que el precio, referido a la mensualidad de los
estudiantes tiene una categoria regular y esto se debe a que el colegio esta dirigido a
un nivel socio econdmico C y D donde en su mayoria son padres que trabajan del
dia a dia. Y muchos de ellos hacen el esfuerzo de matricular a sus hijos en colegios
privados para que reciban una mejor calidad educativa en relacion a un colegio

nacional y por ende cada sol ganado es muy valorado.

La dimension de Plaza, no se tomé en cuenta en el trabajo de (Zelada, 2018) porque

considera que la ubicacion no es un factor determinante para brindar un servicio
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educativo o de preparacion. Sin embargo, para esta investigacion fue esta dimension
la que tuvo mayor percepcion significativa en el nivel “optimo” por lo que se puede
deducir que el acceso al colegio es muy atractivo para los padres del colegio cristiano

Salomon.

Existe una tendencia mayoritaria que perciben los padres sobre las dimensiones del
marketing, la cual fue “regular” en las cinco dimensiones analizadas y también sobre
las dimensiones de satisfaccion de padres la cual fue de “poco satisfecho” en las
cinco dimensiones analizadas. Comparando los resultados obtenidos con otros
trabajos antes realizados y que se tomaron de apoyo para la ejecucion de este estudio,
se puede notar que la mayoria de los padres indican un nivel de aprobacién optima
y satisfecho lo cual se deduce se debe a que la calidad del servicio educativo en estos
colegios donde se aplicaron las investigaciones es mucho mejor a la calidad

percibida en el colegio cristiano Salomon.

Por otro lado, la informacion proporcionada por la directora de la institucion
estudiada fue muy atil porque permitié conocer mas a fondo como se ejecuta la
gestion del marketing y permitié conocer probables fortalezas y debilidades del

colegio.
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Conclusiones

Esta investigacion determina la existencia de una relacion directa y significativa entre
las dos variables en estudio (el marketing de servicios y la satisfaccion de padres de

familia del colegio cristiano Salomon del distrito de Miraflores — Arequipa.

Las dimensiones de Producto, Precio, Plaza, Promocidn, Proceso, Personal y Evidencia
fisica del marketing de servicios, fueron percibidos como regular con un 46.34% del

total de padres encuestados del colegio Salomén.

La accesibilidad al colegio es un factor importante por la gran concentracion de padres
que cuenta el colegio ya que muchos de ellos laboran en alrededores de esta casa de
estudio y también por la accesibilidad a las unidades de transporte para los diferentes
distritos de la ciudad. Esto se evidencid en esta investigacion cuyo resultado de
percepcion fue dptimo con un 34% del total de padres encuestados para la dimension

plaza.

La peor percepcidn de las dimensiones del marketing fue dada para los procesos con un
28% y la promocidn con un 27%, donde el padre hace mencidn gque no esta de acuerdo

con la forma como se da el servicio.

La satisfaccion de padres de familia y sus dimensiones fueron percibidos como poco

satisfecho por parte de los padres de familia con un 43.90% del total.

La predisposicion de los docentes y personal administrativo para absolver las consultas
0 dudas de los estudiantes y padres muestran que un 29% del total de encuestados se

sientan satisfechos con la dimension de empatia.
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El mayor porcentaje que tiene insatisfecho a los padres del colegio cristiano Salomon

es la dimension de fiabilidad con un 32% de padres.

Por ultimo, los efectos valorados de la relacion de las variables, a traves del coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman muestra la existencia de una correlacion r; =
0,764, por tanto, se puede aseverar que si existe una relacion positiva directa entre las
variables marketing de servicios y satisfaccion de padres de familia del colegio cristiano

Salomon del distrito de Miraflores — Arequipa — 2020.
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Recomendaciones

De los resultados se desprende que el marketing de servicios fue catalogado por los
padres del colegio cristiano Salomoén como “regular y de igual manera estos padres
se muestran “poco satisfechos,” por lo que se aconseja al colegio efectuar
estrategias para mejorar estas apreciaciones ya que si no se hace existe el riesgo de
que el marketing descienda de nivel y por lo tanto la satisfaccion también se vea

afectada y reduzca.

De los resultados que determinaron que la plaza es la dimension del marketing de
servicios mejor percibida por los padres, esto debido a la ubicacion del colegio y a
que muchos padres tienen sus negocios comerciales cerca, se recomienda al colegio
establecer y reforzar estrategias de fidelizacidn puesto que resulta mas econémico

mantener a los que ya son tus clientes que conseguir unos NUevos.

Al promotor del colegio Salomén se le aconseja implementar a la brevedad una
pagina web para la institucién, asi como también actualizar continuamente el
Facebook puesto que estar de la mano con la tecnologia permitira satisfacer mejor
a los alumnos y también a sus padres. Asimismo, por la realidad sanitaria y la

disposicidn de clases virtuales es muy necesario y urgente.

A futuros investigadores se les invita a que realicen estudios en base a las mismas
variables que fueron utilizadas, pero considerando diferentes muestras provenientes

de los padres, de los alumnos y de ex alumnos.
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Apéndice
Matriz de consistencia
Variable Definicion Definicién Dimensiones Indicadores items Escalas Nivel
conceptual operacional
Producto Formacion en Valores 1
Cristianos
. El colegio E@caciép de Calidad 2
El marketing se Diferenciacion 3 1=
) Salomon brinda Nunca
ha convertido en ; - ;
sus servicios a  Precio Pension 4-5 Optimo
una necesidad ) (94 - 110)
travésdeun  plaza Accesibilidad 6 2=
dentro de las :
o marketing basico _ Casl nunca
organizaciones ya o Redes sociales 7-8
y tradicional. Promocion Medios publicitarios 9 Regular
Vi que poseen R _
Marketing de o Instrumento: Comunicacion 10 3= (75 -93)
L. actividades que ] _ Personalizacion 11 A veces
SErvicios 3 3 Cuestionario de
estan destinados a —_—
preguntas en Procedimientos 12-13-14
la satisfaccion de ) Proceso Plazos 15 4= Malo
. escala de Likert, Casi siempre (22 - 74)
las necesidades y ) s
para medir el Interaccion docente 16
deseos del ] Personal alumno 17-18
— Marketing de Desempeiio 5=
mercado objetivo. <
servicios. 19 Siempre
Infraestructura 20
Evidencia fisica = Mobiliarios 21-22

Equipo
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Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items Escalas Nivel
conceptual operacional
La apreciacion de Elementos Equipos 23
. Tangibles Instalaciones fisicas 24
los padres de Personal 25
familia es Materiales de informacion 26
Son actividades L S Fiabilidad Docentes calificados 27 N111r=1ca '
) _ da con un solo Sinceridad 28 Satisfecho
intangibles que ocib it Cumplimiento 29 (88 - 100)
llevan a cabo las PrOp Informacion constante 30 2=
s alzAsis Casi nunca
organizaciones el Capacidadde  Eficiencia 31
V2 para cumplir con L respuesta Rapld.C’Z 32-33 Poco
Satisfaccicn d ; un sentimiento de Atencion 34 g Satisfecho
atisfaccionde 154 necesidades _ = (69 — 87)
padres de . pertenencia con la dad ofi A veces
familia de los clientes L Segurida Confianza 35
o mstitucion. Complacencia 36
con el objetivo de Lo Respeto 37 3 Insatisfecho
Pt ' Conocimiento 38 2 (20 - 68)
y . . Cas1 siempre
. Cuestionario de
fidelizarlos. Empatia Atencion personalizada 39
preguntas en Horasioa 40
escala de Likert Interés 41 Sief: -
Comprension 42 P

para medir la
satisfaccion de

padres de familia.
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Anexos

Anexo 01: Encuesta del Marketing de servicios.

Analisis del marketing de servicios y su s 1
relacion con la satisfaccion de los padres de
familia de la |.E.P. Salomon

Hola, somos estudiantes de |a Universidad Continental, |z presente encuesta forma parte de un trabajo de
investigacion y busca recopilar informacion para determinar la relacion del marketing de servicios y la
satisfaccion de los padres de familia de la I.E.P. Salomén a fin de realizar las mejoras del servicio educativo que
reciben sus menores hijos. En tal sentido les pedimos su colaboracion seria y responsable en las respuestas a
las interrogantes planteadas. No existe respuesta buena ni mala, todas son validas. La encuesta es andnima.

SEXO

| Masculino

| Femenino

NIVEL
| Inicial
| Primaria

| Secundaria



Marketing de Servicios ‘

Para responder este cuestionario, Ud. padre de familia debera seleccionar el nimero que considere desde el (1)
al (5) donde 1= (Nunca); 2= (Casi nunca); 3= (A veces); 4= (Casi siempre) y 5= (Siempre)

1. ;La LE. fomenta constantemente una formacion en valores cristianos en sus estudiantes? *

3. jLos padres deciden matricular a sus hijos en este colegio porque encuentran aspectos quelo *
diferencian de otros colegios?



4. ;La pension que cobra el colegio cubre completamente el servicio educativo ofrecido? *

6. 4El colegio se ubica en una zona de facil acceso para que los estudiantes lleguen a tiempo a
clases y sus hogares

*

86



8. ;El colegio actualiza constantemente sus redes sociales? *

9. ;Cree que los medios publicitarios (Facebook, radio, volantes y folletos) utilizados por el i
colegio son los adecuados?

10. ;El colegio utiliza canales de comunicacion como pagina web y correo electronico para :
poder relacionarse y comunicarse con los padres y estudiantes?

11. ;El colegio posee los instrumentos adecuados para identificar las necesidades particulares
de los estudiantes y padres de familia?



12. ;La metodologia aplicada por los docentes en el proceso de ensenanza para el aprendizaje

de los estudiantes es la adecuada?
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16. ; El personal docente interactua con su hijo (a) durante y después de clases? *

17. ; El personal docente del colegio se encuentra debidamente capacitado para impartir
conocimientos a sus menores hijos(as)?

18. ;Recibe usted un buen trato por parte de la directora, personal administrativo y profesores
de la institucion?

19. ;La infraestructura (aulas, patio, comedor, sala de computo y otros ambientes) son
adecuados para la prestacion del servicio educativo?

*

A
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20. ;El colegio cuenta con el mobiliario adecuado para la prestacion de servicios educativos? *

21. ;El colegio cuenta con los equipos (computadoras, laptop, proyectores, etc.) necesario para
la prestacion del servicio educativo?

22. ;El personal docente utiliza equipos electronicos adecuados durante el proceso de d
ensefianza y aprendizaje de su hijo(a)?
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Anexo 02: Encuesta de Satisfaccion de padres de familia.

><

Satisfaccion de padres de familia

Para responder este cuestionario, Ud. padre de familia deberd seleccionar el nimero que considere desde el (1)
al {5) donde 1= (Nunca); 2= (Casi nunca); 3= (A veces); 4= (Casi siempre) y 5= (Siempre)

23. ;La|.E. utiliza equipos tecnologicos modemnos y atractivos para la prestacion del servicio
educativo?

24. ; Las instalaciones fisicas (aulas, patio, comedor, etc.) son adecuadas para brindar el servicio *
educativo?

25, ;El personal del colegio (docentes y personal administrativo) estan debidamente g
uniformados y con una presentacion pulcra y adecuada’?
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26. ;Los materiales informativos (folletos, comunicados, cartas, etc.) proporcionados por el
colegio le son visualmente atractivos?

28. ;Existe un sincero interés del colegio en solucionar algun problema relacionado con el
servicio educativo ofrecido?

*

b
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30. ;La |.E. le informa constante y anticipadamente sobre cambios 0 modificaciones y
relacionados a la educacion de sus hijos(as)?

31. ;La L.E. le brinda un servicio educativo eficiente, es decir cumple adecuadamente su funcion *
educativa?

33. jobtiene usted una respuesta a la brevedad despueés de haber realizado una queja, A
sugerencia 0 una propuesta de mejora?
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)

34. ;En cuanto a la atencion; el personal del colegio siempre muestra buena disposicion para
atenderlo?

36. ; Se siente sequro con las respuestas que le brinda el colegio respecto al servicio educativo  *
A
que seleda’?
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38. ;El personal docente tiene conocimientos practicos y tecricos suficientes para cumplir con
el servicio ofrecido?

39. ;El personal docente le proporcicna una atencion personalizada al estudiante si fuera
necesario?

40. ;El colegio tiene un horario establecido para atender a los padres de familia ante cualquier
problema o inquietud

41. ;La L.E. se interesa por darle una solucion ante algun problema o inconveniente con el
servicio educativo

42. ;La |.E. comprende sus necesidades y la de sus hijos(as) respecto a problemas relacionados
con el servicio educativo?

*
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)
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Anexo 03: Guia de entrevista a la directora del colegio Salomon.

Guia de entrevista realizada a la sefiora directora del colegio cristiano
Salomon.

(Con cuantos afos de experiencia en el mercado, cuenta la L.LE.P. “Salomon™?
(Cuantos alumnos matriculados tiene actualmente el colegio “Salomén™?
¢Como se encuentra la infraestructura, instalaciones y equipamiento del
colegio?
¢Que es lo que diferencia al colegio “Salomo6n” de la competencia?
¢Considera Ud. que el personal de colegio, lldmese docentes, personal
administrativo y personal de apoyo se identifican con la mision, vision,
principios institucionales y los objetivos propios de la institucion educativa?
¢Considera que la plana docente contratada esta plenamente capacitada para
brindar la ensefianza? ;Por qué?
¢En la institucion que Ud. dirige considera importante el trato (atencion) que
se le da al padre de familia ante cualquier situacion o problema que se

presentase en la educacién de sus menores hijos? ¢Por qué?



8) Muy aparte de la curricula de educacion; ;Queé actividades extracurriculares
brinda el colegio a su alumnado?

9) Considera usted que de acuerdo a la pension que paga el padre de familia; ¢ Se
estan cumpliendo sus expectativas y exigencias que tienen con respecto a
calidad educativa?

10) En relacién a la ubicacion del colegio; ¢Considera a este como un factor
estratégico para la retencidn y captacion de estudiantes? ¢Por qué?

11) ;Como es la publicidad que realiza el colegio para dar a conocer los servicios
que presta?

12) ¢ Qué medios publicitarios utilizan?

13) ¢El colegio ofrece promociones en descuentos de pensiones?

14) A consecuencia de la situacion sanitaria que atraviesa el pais, ¢ Que facilidades
de pago se ha dado a los padres de familia?

15)En el colegio se cumplen regularmente con los procesos en cuanto al
cumplimiento de plazos en actividades como las matriculas, entrega de

libretas, etc.
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Anexo 04: Baremacion de variables

A fin de clasificar los puntajes directos en 3 niveles serd utilizada la escala de estaninos
(Basados en los percentiles de la distribucién normal estandar). Considerando la escala de
estaninos es posible clasificar en 3 niveles como por ejemplo baja, regular y alta. La

férmula de estaninos es dada por:

x + 0.75s,

En que:

x es la media de los puntajes directos

s, = la desviacion estandar de los puntajes directos.

Los puntos de corte (o limites) para clasificar en 3 categorias para la distribucion de los

puntajes directos son dados por:

a=x—0.75s,

b =x+0.75s,

De esta forma. las categorias son determinadas con los puntos de corte encontrados. En la

Tabla abajo se da el procedimiento para clasificar los puntajes directos

Tabla 21. Clasificacion de los puntajes directos considerados los puntos de corte

Categoria Clasificacion
Baja Puntaje minimo hasta a
Media De (a + 1) hasta b

Alta De (b + 1) hasta el puntaje maximo
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En este contexto. sera utilizado el procedimiento anterior para clasificar cada variable.

Como ejemplo mostraremos el procedimiento para las variables Marketing de servicios

(V1). Notese que la variable Satisfaccion de padres de familia es denotada por V2. El

cuadro abajo muestra algunas estadisticas descriptivas para las variables V1y V2

Tabla 22.Tabla Estadistica

V1 V2
Media 83.6341 78.0000
Desviacion estandar 12.65937 12.36582
Rango 51.00 46.00
Minimo 59.00 54.00
Maximo 110.00 100.00

Luego se calculaayb

e a=x—0.75s,=83.6341 - 0.75*12.65937 = 74.1396215

e b=x+0.75s5,=83.6341 + 0.75*12.65937 = 93.1286712

Seguidamente se toma la parte entera de cada valor y se clasifica asi para las variables V1

y V2 se tiene

Tabla 23.Clasificacion para las variables V1y V2

Niveles V1 Niveles V2
Malo 22—74 Insatisfecho 20--68

Regular 75—93 Poco Satisfecho 69--87

Optimo 94—110 Satisfecho 88--100

Tabla 24. Para las dimensiones de la variable V1
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Niveles Producto Precio Plaza Promocion Proceso Personal Evidencia fisica

Malo 3--11 2--7 13 5—13 4—13 3--10 4--11
Regular  12--13 8--9 4 14—20 14—17  11--13 12--16
Optimo  14--15 10 5—6 21—25 18—20 14--15 17--20

Tabla 25. Para las dimensiones de la variable V2

Niveles Elementos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
Tangibles respuesta
Insatisfecho 4--12 4—13 4—13 4--14 4--13
Poco Satisfecho 13—16 14—17 14—18 15—18 14—17

Satisfecho 17--20 18—20 19—20 18--20 18--20
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Anexo 05: Resultados de la encuesta sobre Marketing de servicios y Satisfaccion de padres de familia del colegio Salomon.
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Anexo 06: Constancia de Autorizacion para la realizacion del trabajo de

investigacion

INSTITUCION EDUCATIVA CRISTIANA

SALOMON

INICIAL - PRIMARIA - SECUNDARIA

RD. N844-UGE-AS

La que suscribe Directora de la Institucion Educativa particular “SALOMON?” hace
constar que la Srta. Caterin Diana, Sivana Sacsi identificada con DNI 47454402 y Ia
Sra. Yesica Carcasi Mamani identificada con DNI 42595640, estudiantes de la
escuela profesional de Administracién de la universidad continental han desarrollado su
trabajo de investigacion “Andlisis del marketing de servicios y su relacion con Ia
satisfaccién de los padres del colegio cristiano Salomén del distrito de Miraflores.

Arequipa-2020” en la organizacion educativa que me digno dirigir.

L.a presente se expide a solicitud de las partes interesadas para los fines que estime por
conveniente.

Arequipa, 13 de Julio del 2020

Gladys _, ‘ano Garcia
Directora

Av Goyereche 715 Telst sorers . . E-mall. jecsalomon@hotmail com
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Anexo 07: Evidencia fotografica de la entrevista realizada a la directora del colegio

Salomon.






