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RESUMEN

La investigacion se elabor6 con el objetivo de determinar si la mezcla
comunicacional de marketing y su relacién con la satisfaccion de los padres de
familia en la Institucion Educativa Particular Ecologica San Francisco De Asis llo.
La investigacion es de alcance descriptiva correlacional, tuvo como disefio el no
experimental transversal porque acopi6 los datos en un momento determinado, se
elabor6 empleando los instrumentos que fueron los cuestionarios aplicados a los
padres de familia de la institucion educativa ubicada en la provincia de llo, los
resultados fueron presentados grafica y literalmente. Se cont6é con una muestra de
34 padres de familia de los estudiantes que cursan cuarto y quinto grado “A” de
secundaria, en los que se han empleado las variables: Mezcla Comunicacional de
marketing y satisfaccion del cliente. Al realizar la investigacion se llegé a la
conclusion que, la mezcla comunicacional de marketing se relaciona con los
resultados indicando que existe un 87,5% de relacion. Lo que significa que la
mezcla de comunicaciones de marketing esta vinculada de manera efectiva con la
satisfaccion de los clientes de la Institucion Educativa Particular Ecoldgica San

Francisco De Asis en la provincia de llo.

Palabras clave: Comunicacion, discente, docente, marketing, satisfaccion.



ABSTRACT

The research was conducted with the aim of determining whether the marketing
communication mix relates to parental satisfaction at the Private Ecological
Educational Institution San Francisco De Asis llo. The research is of descriptive
correlational scope, using a non-experimental cross because data was collected at a
single point in time, employing questionnaires administered to parents of students
at the educational institution located in the province of llo. Results were presented
both graphically and descriptively. The sample consisted of 34 parents of students
in fourth and fifth grade of secondary school, with the variables being Marketing
Communication Mix and Customer Satisfaction.

The research concluded that the marketing communication mix correlates with
learning outcomes, indicating an 87.5% relationship. This suggests that the mix of
marketing communications is effectively linked to customer satisfaction at the
Private Ecological Educational Institution San Francisco De Asis in the province of
lo.

Keywords: Communication, student, teacher, marketing, satisfaction.



INTRODUCCION

La mezcla de comunicaciones de marketing es un tema relevante puesto que se
percibe que es algo que se utiliza para que las empresas puedan beneficiarse
obteniendo mas ganancias, del mismo modo se puede decir respecto a la
satisfaccion que implica en que el cliente se sienta complacido; teniendo en cuenta
que en estos Ultimos afios las empresas lo estdn comenzando a utilizar para hacer
conocer los bienes y/o servicios que ofrecen.

La investigacion trata sobre la relacion que pueda tener la mezcla de
comunicaciones con la satisfaccion de los padres de familia en la institucion
educativa particular ecoldgica San Francisco de Asis en la ciudad de llo, para lo
cual la tesis se estructurd en cuatro capitulos:

En el capitulo I, se describio el planteamiento del problema de investigacion,
detallando el problema general y los problemas especificos, asi como los objetivos
(general y especificos), hipdtesis (general y especificas) y la justificacion.

En el capitulo Il, se desarroll6 el marco teérico describiéndose los
antecedentes que sirvieron para complementar la teoria relacionada con las
variables tratadas.

En el capitulo I11, se trat6 sobre la metodologia de la investigacién realizada
en la ejecucion de la investigacion, se explicd el enfoque, niveles, técnicas e
instrumentos aplicados para la comprobacidn de las hipotesis.

En el capitulo 1V, se analizaron los resultados y discusion de las hipotesis
planteadas para luego pasar a las conclusiones y recomendaciones; y, por ultimo,
se especificaron las referencias bibliograficas donde estan citados los autores de
libros, articulos cientificos; y tesis. Asi como los anexos utilizados en el desarrollo

de la tesis.

Xl



CAPITULO | : EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion de la realidad problematica

Todas las familias, asi como las personas tenemos un diferente modo de
ser, en este sentido es que cada uno tiene un diferente nivel de gusto;
también tenemos una distinta percepcion sobre las publicidades que
puedan ver. Del mismo modo cada familia toma diferentes decisiones que

respecto a la educacion de sus hijos.

En ese aspecto en las diversas instituciones educativas privadas ya
sea de inicial, primaria y secundaria a nivel nacional realizan diferentes
campafas publicitarias con la finalidad de poder captar la mayor cantidad

de alumnos.

Con la intencién de poder captar una mayor acogida por parte de los
alumnos lo que realizan las instituciones educativas son campafias
publicitarias a través del marketing poder comunicar a la poblacién los
beneficios que tendrian al matricularse en determinada institucion

educativa.
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Segln el autor Céardenas (2019), comenta que es indefectible
conseguir informacion de la relevancia de la utilizacion de tacticas de
comunicacion y marketing antes de continuar con una interposicion para
posicionar la marca, este arquetipo de sapiencias ordenara de manera
adecuada las actividades a tomarse. De la misma manera opinan los autores
Céspedes y Villegas (2019) comentando que las destrezas de comunicacion
que se considera mas relevantes han sido las redes sociales porque en los
resultados de los cuestionarios aplicados obtuvieron un 53% de predileccion
por el publico, involucrandose al cliente mediante la atencion lograndose
conectar con habitantes que serian clientes, partiendo de mensajes creativos
Ilamando el esmero de los habitantes, ademas, el merchandising es relevante

en la investigacion siendo un reflejo de la marca.

Segun los autores Huancas y Sandoval (2019) comentando que hay
bastante certeza en admitir una correlacion de dependencia de la mezcla
promocional mediante la lealtad de los clientes, obteniendo un consumidor
en salud fidelizado, correspondera ser involucrado en un ambito donde
promociones como venta individual, marketing continuo y publicidad se
direccionen hacia un ofrecimiento completo, en parangén con otros locales

de salud.

En llo, asi como en otros departamentos y provincias que existen a
nivel nacional, hay varias instituciones educativas privadas en inicial,
primaria y secundaria; y, es en ese sentido que en la institucion educativa
particular ecoldgica San Francisco de Asis utiliza diversas maneras de dar a
conocer a toda la poblacién de Ilo sobre los servicios educativos que brinda,
utilizando el marketing para realizar sus campafas con el objetivo de tener

mas alumnado.

Todas las instituciones estan a la expectativa de que respuestas pueda
recibir por parte de la poblacién sobre las campafias publicitarias que

realicen.

13



Los objetivos que persiguen las instituciones educativas es poder

lograr la satisfaccion de los alumnos y por ende de los padres de familia.

Segun el autor Carrasco (2022) comenta que la satisfaccion de los clientes

en una empresa es alta ellos debido a que existen motivos favorables como

controlar la satisfaccion, dandoles valor a los clientes, ampliar la

colaboracion de clientes, minimizar reclamos de clientes.

En ese parecer en la institucion educativa particular ecoldgica San

Francisco de Asis que esta ubicada en la provincia de llo, estara atento a las

respuestas que pueda manifestarse la poblacion.

1.2 Definicién del problema

121

121

Problema general

¢Como la mezcla de comunicaciones de marketing se relaciona con la

satis

faccion de los padres de familia en la institucion educativa particular

ecoldgica San Francisco de Asis, llo - 2024?

a)

b)

d)

Problemas especificos

¢De qué manera las comunicaciones personales se relacionan con
la satisfaccion de los padres de familia en la institucion educativa
particular ecoldgica San Francisco de Asis, llo - 2024?

¢En qué medida la publicidad se relaciona con la satisfaccion de
los padres de familia en la institucion educativa particular
ecologica San Francisco de Asis, llo - 2024?

¢De qué forma la promocion de ventas educativos se relaciona con
la satisfaccion de los padres de familia en la institucién educativa
particular ecologica San Francisco de Asis, llo - 2024?

¢De gqué manera el publicity y las relaciones publicas se relaciona
con la satisfaccion de los padres de familia en la institucién

educativa particular ecologica San Francisco de Asis, Ilo - 2024?

14



e) ¢En qué medida los materiales educativos se relacionan con la

satisfaccion de los padres de familia en la institucion educativa
particular ecologica San Francisco de Asis, llo - 2024?
¢De qué forma el disefio corporativo se relaciona con la
satisfaccion de los padres de familia en la institucion educativa
particular ecoldgica San Francisco de Asis, llo - 2024?

1.3 Objetivos de la investigacion

131

1.3.2

Objetivo general

Determinar como la mezcla de comunicaciones de marketing se relaciona
con la satisfaccion de los padres de familia en la institucion educativa

particular ecoldgica San Francisco de Asis. llo. 2024.

Objetivos especificos

Determinar de qué manera las comunicaciones personales se
relaciona con la satisfaccion de los padres de familia en la institucién
educativa particular ecoldgica San Francisco de Asis — llo, 2024.
Determinar en qué medida la publicidad se relaciona con la
satisfaccién de los padres de familia en la institucion educativa
particular ecoldgica San Francisco de Asis— llo, 2024,

Determinar de qué forma la promocion de ventas educativos se
relaciona con la satisfaccion de los padres de familia en la institucion
educativa particular ecologica San Francisco de Asis— llo, 2024.
Determinar de qué manera el publicity y relaciones publicas se
relaciona con la satisfaccion de los padres de familia en la institucién
educativa particular ecoldgica San Francisco de Asis— llo, 2024.
Determinar en qué medida los materiales educativos se relaciona con
la satisfaccion de los padres de familia en la institucion educativa

particular ecoldgica San Francisco de Asis— llo, 2024.
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f. Determinar de qué forma el disefio corporativo se relaciona con la
satisfaccion de los padres de familia en la institucion educativa

particular ecologica San Francisco de Asis— llo, 2024.

1.4 Justificacion e importancia de la investigacion

El estudio estara orientado en estudiar la relacion que pueda tener la
mezcla de comunicaciones de marketing con satisfaccion de clientes en la
I.E. particular ecoldgica San Francisco de Asis en llo y poder notar el nivel
de satisfaccion de los padres de familia en la I.E. mencionada.

Asi, el trabajo condescenderia demostrar si es que es Util para la
institucion educativa la aplicacién de la mezcla de comunicaciones del
marketing mediante el sentir de los padres de familia. De esta manera se
podran tomar medidas correctivas en algunos aspectos que puedan estar
presentandose algunos errores.

Las causas que me impulsaron en llevar a cabo el estudio es que
mediante los efectos que alcancen es que podamos realizar explicaciones
con el objetivo que la institucion pueda llevar a cabo algunas mejoras.

La importancia de la investigacion es que se espera contribuir en la
toma de decisiones que pueda tomar la institucion educativa segun los

resultados que arroje el estudio de cuestionarios a los familiares.
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1.5 Variable

Tabla 1l
Operacionalizacion de variables
, TECNICAS E
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES
INSTRUMENTOS
1.1 Servicios educativos (Ventas)
1.2 Capacitacion
1.3 Boca en boca
2.1 Anuncios transmitidos
o 2.2 Internet
1.Comunicaciones personales 3.1 Muest
itz « .1 Muestras
Lovelock y Wirtz “Es cuando la 2 Publicidad 3.2Regalos
Variable 1: mayoria de vendedores tienen - . Encuestas:
3.Promocion de ventas 4.1 Eventos especiales o
Mezcla de acceso a numerosas formas de Cuestionario

comunicaciones de

marketing

Variable 2:
Satisfaccion

comunicacion”

Segun Thompson (2006). Es
indispensable para obtener un
espacio en el pensamiento del

cliente y el mercado objetivo.

4.Publicity y relaciones publicas
5.Materiales instructivos

6.Disefio corporativo

1. Rendimiento percibido
2. Expectativas

3. Niveles de satisfaccion

4.2 Patrocinio
4.3Exhibiciones
4.4 Ferias comerciales

5.1 P&ginas de internet
5.2 Manuales
5.3 Folletos

6.1 Decoracion de interiores

6.2Uniformes

1.1 Percepcién de los padres de
familia

1.2 Satisfaccion

2.1 Promesas

3.1 Satisfaccion

3.2 Insatisfaccion

Encuestas:
Cuestionario

Nota: Elaboracién propia

17



1.6 Hipdtesis de investigacion

1.6.1 Hipotesis general

Hi: “La mezcla comunicacional de marketing se relaciona con la satisfaccion

Ho:

de los padres de familia en la institucion educativa particular ecol6gica San
Francisco de Asis, llo - 2024”

“La mezcla comunicacional de marketing no se relaciona con la
satisfaccion de los padres de familia en la institucion educativa particular

ecoldgica San Francisco de Asis, llo - 2024”

1.6.2 Hipotesis especificas

Ha1:

H>:

Ha:

Ha:

Hs:

Las comunicaciones personales se relaciona con la satisfaccion de los
padres de familia en la institucion educativa particular ecoldgica San
Francisco de Asis, Ilo —2024.

La publicidad se relaciona con la satisfaccion de los padres de familia en
la institucion educativa particular ecolégica San Francisco de Asis, llo —
2024.

La promocion de ventas educativos se relaciona con la satisfaccion de los
padres de familia en la institucién educativa particular ecoldgica San
Francisco de Asis, Ilo —2024.

El publicity y las relaciones publicas se relaciona con la satisfaccion de los
padres de familia en la institucién educativa particular ecoldgica San
Francisco de Asis, Ilo —2024.

Los materiales educativos se relaciona con la satisfaccion de los padres de

familia en la institucion educativa particular ecoldgica San Francisco de
Asis, llo — 2024.

18



He: El disefio corporativo se relaciona con la satisfaccion de los padres de
familia en la institucion educativa particular ecolégica San Francisco de
Asis, llo — 2024.

19



CAPITULO 11 : MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Investigaciones extranjeras

Grajales, Gomez y Coronado (2021) en su articulo analizan de manera
detallada las tendencias que emergen al examinar las préacticas
comunicacionales, asi como las estrategias de mercadeo implementadas por las
Instituciones de Educacion Superior (IES) pertenecientes al sector privado en
la region de Medellin-Antioquia. Para llevar a cabo el andlisis, se realiz6 un
exhaustivo examen de la literatura existente, el cual se organiz6 en dos etapas
distintas. La primera etapa consistio en la consulta y revision de diversas bases
de datos académicas especificas. La fase subsecuente se centrd en la evaluacion
minuciosa de las herramientas digitales que pertenecen a las entidades. Los
hallazgos indicaron que es imprescindible poseer competencias en
comunicacion que promuevan la aproximacion entre las comunidades y
superen los obstaculos derivados de la distancia geogréfica. Por ende, es
esencial formular tacticas de marketing que se integren con la planificacion
organizacional, con el propdsito de asegurar una toma de decisiones informada
y efectiva. Se llegd a concluir que las actividades de marketing a través de la
comunicacion deben enfocarse de manera mas estratégica y deliberada en los
aspectos diferenciadores del conjunto de servicios de las organizaciones.
Paralelamente, la propuesta debe adaptarse a las demandas del sector

productivo y de la sociedad para mantener y mejorar su competitividad.

Santiesteban y Escobar (2021) han elaborado un estudio cuyo objetivo
principal reside en analizar el nivel de satisfaccion de los usuarios con respecto
20



a las estrategias de mercadeo implementadas en una Unidad Educativa
Particular. La indagacion se clasifica como exploratoria y descriptiva. El
esquema seguido fue no experimental y de corte transversal. La totalidad de
sujetos estudiados estuvo compuesta por 408 representantes legales. De esta
poblacion, se selecciond una muestra de 199 padres y madres de familia. Para
la recopilacion de informacion, se utilizé un cuestionario compuesto por 25
elementos, cuyas alternativas de respuesta estaban organizadas de acuerdo con
una escala tipo Likert. A consecuencia del analisis, se revel6 una complacencia
notable en diversos aspectos del servicio educativo, tales como la calidad del
mismo, el costo asociado, la ubicacidn geografica, las estrategias publicitarias
y promocionales, asi como las relaciones publicas. Ademas, se destacé la
interaccion facilitada por las plataformas educativas, junto con la actitud y la
competencia del personal involucrado. Asimismo, se valord positivamente el
tiempo de espera y las condiciones de las instalaciones fisicas. La conclusién
final indica que la combinacion de estrategias de marketing ha logrado alcanzar
un grado de aceptacion que oscila entre satisfactorio y muy satisfactorio. Esta
apreciacion positiva se observa consistentemente entre los clientes en relacion
a diversas dimensiones especificas, tales como el producto, el precio, la
distribucion (plaza), la promocion, el personal involucrado (personas), y los

procesos implementados.

Montero y Cantdn (2020) en su articulo establecen como finalidad principal
discernir las diferentes dimensiones y variables que inciden en la satisfaccion
tanto de los clientes directos, que en este contexto son los estudiantes, como de
los clientes indirectos, identificados como los padres de familia. Este analisis
se centra en las instituciones educativas de caracter privado y abarca una amplia
gama de niveles educativos, que incluyen la educacién inicial, preescolar,
primaria, secundaria, media superior, superior y los programas de capacitacion
para el trabajo. Se empled la metodologia Delphi para llevar a cabo el proceso
de disefio y validacion del instrumento, el cual fue estructurado en base a 22
items organizados segun una escala diferencial semantica que abarca un rango
de valores que va del 1 al 7. Este instrumento abarca seis dimensiones

especificas: infraestructura, personal docente, servicio administrativo,
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ambiente, resultados y satisfaccion. Con el propoésito de establecer el tamafio
adecuado de la muestra, se implement6 un procedimiento de muestreo aleatorio
estratificado, en el cual se realiz6 una asignacion proporcional en funcion del
tamafo de cada estrato, el cual comprende tanto los diferentes niveles
educativos como las distintas instituciones escolares. En consecuencia, la
muestra compuesta consistio en un total de 83 centros educativos situados en
la ciudad de Xalapa-Enriquez, ubicada en el estado de Veracruz, México, y se
incluyé un grupo adicional de 354 clientes. Mediante la aplicacion de un
modelo de Ecuaciones Estructurales, se determino que, con la Unica excepcion
de la variable relacionada con la infraestructura, las otras cuatro dimensiones
analizadas exhibieron un impacto positivo en el nivel de satisfaccion. En
términos mas precisos, se llevd a cabo la identificacion de un modelo
explicativo respecto a la satisfaccion del cliente, en el cual se resalto la
importancia particular de cada una de las dimensiones involucradas, asi como
de las variables analizadas dentro de cada dimension, en relacion con el nivel

de satisfaccion que los clientes experimentan.

Morocho et al. (2022) en su articulo presentan como proposito identificar y
analizar la conexion existente entre el marketing educativo y el nivel de
satisfaccion experimentado por los padres de familia. La metodologia
empleada con el fin de alcanzar este objetivo se distinguid por su orientacion
cuantitativa, categorizdndose como basica en cuanto a su extension
correlacional y adoptando un esquema de disefio no experimental. La muestra
seleccionada no se basé en un proceso probabilistico y consistio en un total de
30 progenitores. Se utiliz6 un cuestionario como herramienta de recoleccion de
datos. En los resultados obtenidos se observé un coeficiente de correlacion de
Spearman, denotado como Rho=0.850, lo cual indica que se manifiesta una
correlacion positiva y considerablemente significativa entre el marketing
educativo aplicado y el grado de satisfaccion percibido por los padres de
familia. Este hallazgo sugiere que a medida que se mejora la calidad y eficacia
del marketing educativo dentro de la institucion, se incrementa
proporcionalmente la satisfaccion de los padres de familia. En conclusion, el

marketing educativo demuestra mantener una relacion significativa y positiva
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de alta intensidad con la satisfaccion de los padres de familia, destacando asi

su impacto crucial en este aspecto.

Investigaciones nacionales

Cueto, Geralto y Tito (2020) en su articulo establecen como objetivo
fundamental llevar a cabo una evaluacion exhaustiva de la calidad del servicio
educativo proporcionado por las instituciones educativas privadas ubicadas en
el distrito de Chaclacayo, en la ciudad de Lima. El analisis fue llevado a cabo
empleando una metodologia cuantitativa de caracter descriptivo. Se llevé a
cabo una evaluacion exhaustiva de la calidad del servicio educativo en un total
de cinco instituciones privadas de educacion secundaria. La muestra
comprendié a 209 individuos, compuesta por padres de familia, docentes y
estudiantes. Se administraron tres cuestionarios diferenciados: el primero, con
108 items destinados a los estudiantes; el segundo, con 121 items dirigido a los
docentes; y el tercero, con 83 items enfocado a los padres de familia. Los
hallazgos obtenidos a partir de la investigacion revelaron, en lo que respecta a
la excelencia del servicio educativo, que las entidades en cuestion se sitdan en
un estado de desempefio calificado como “intermedio” o “medio”. Este juicio
se basa en los criterios evaluativos que se detallan a continuacion: Los
indicadores de satisfaccion del cliente se sitian en un 50.23%, mientras que el
liderazgo educativo alcanza un 51.37%. La planeacion estratégica en el &mbito
educativo se evalla en un 48.30%, y la satisfaccion del talento humano se
posiciona en un 51.67%. En cuanto a la gestién del talento humano, se reporta
un 48.15%, y los procesos educativos obtienen un 51.13%. El impacto en la
sociedad se evalla en un 52.80%, y los resultados generales de la institucién
educativa se encuentran en un 50.17%. Finalmente, el recurso disponible
alcanza un 47.93%. Se concluye que la excelencia del servicio educativo a
nivel de educacion secundaria, especificamente en el contexto de instituciones
educativas privadas ubicadas en el distrito de Chaclacayo, se manifiesta en un
estado intermedio, reflejado por un porcentaje del 50.93%. Este porcentaje

corresponde al promedio de las evaluaciones proporcionadas por los clientes
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externos (padres de familia y estudiantes) de la misma manera que también por

parte de los usuarios internos de la organizacion, en este caso los docentes.

Flores y Rojas (2020) en su tesis plantearon como objetivo identificar y
analizar la conexion existente entre las tacticas empleadas en el marketing
educativo y el grado de satisfaccion experimentado por los clientes en la
Institucion Educativa Sol de Vitarte, ubicada en el distrito de Ate, en Lima,
durante el afio 2020. EIl analisis en cuestion emplea un enfoque metodologico
de tipo cuantitativo, con un disefio transversal y un nivel de investigacion
correlacional. Ademas, se considerd una poblacion compuesta por 236 padres
de familia, de la cual la muestra se ajust6 a 147. Por otro lado, se utiliz6 como
técnica de recoleccidn de datos la encuesta, y el instrumento especifico para
dicha técnica fue el cuestionario. En consecuencia, se determiné que el 56,5%
de los progenitores manifiestan que la calidad de las estrategias implementadas
en el &mbito del marketing educativo es de caracter regular. Por otro lado, un
59,9% de los mismos progenitores expresa su grado de satisfaccion con
respecto a las estrategias de marketing educativo empleadas en la I.E.
Adicionalmente, se verificO que existe una asociacion relevante entre las
tacticas utilizadas en marketing educativo y el grado de satisfaccién del cliente,
evidenciada por un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman igual a
0,737. La magnitud de este valor sugiere la existencia de una relacién positiva
de intensidad moderada, sugiriendo que a medida que se implementan
eficazmente las estrategias de marketing educativo, se incrementa de manera
proporcional la satisfaccion experimentada por los clientes. En conclusién,
aunque es indudable que hay una conexion entre las dos variables
mencionadas, se observa que la magnitud de esta relacién es de carécter
moderado. Por ende, la organizacién dedicada a la educacion tiene el deber de
implementar acciones tacticas en el area de mercadotecnia, con la finalidad de
proporcionar un valor adicional. El propdésito de las presentes medidas es

asegurar que los progenitores alcancen un nivel pleno de satisfaccion.

Bermudez (2020) en su estudio el foco principal reside en determinar y

examinar la correlacion existente entre la calidad del servicio ofrecido y el
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grado de satisfaccion experimentado por los padres de familia de una
institucion educativa publica. El tipo de disefio metodoldgico implementado en
esta investigacion correspondié a un enfoque no experimental, de naturaleza
transversal y con un carécter correlacional. Respecto a los individuos que
fueron el foco del andlisis, el grupo estaba compuesto por un total de 200 padres
y madres, con edades que oscilaban entre los 20 y los 67 afios. Los medios
metodoldgicos utilizados consistieron en la aplicacion de la Escala Servqual,
destinada a evaluar la calidad del servicio, y la Escala de Satisfaccién con la
Gestion Escolar para padres (ESGEP), orientada a medir el grado de
satisfaccion de los progenitores con respecto a la administracion escolar. Los
hallazgos derivados del andlisis sugieren la existencia de una correlacion
estadisticamente relevante y directa entre las variables investigadas. De esta
manera, se llega a concluir que los progenitores experimentan un grado notable

de satisfaccion respecto a la calidad del servicio que reciben sus hijos e hijas.

Heredia (2022) en su tesis plantea como meta principal establecer y analizar
la correlacion existente entre las tacticas de mercadotecnia implementadas y el
nivel de satisfaccion experimentado por los padres de familia respecto a la
calidad del servicio ofrecido por la institucion educativa Open Minds School,
ubicada en Chiclayo, durante el afio 2021. La metodologia utilizada se
caracteriz6 por su alcance fundamental, empleando un disefio de tipo no
experimental con un enfoque correlacional, de orientacion cuantitativa y de
naturaleza transversal. Se llevd a cabo la seleccidon de una muestra compuesta
por 48 padres de familia, los cuales tienen hijos que reciben educacion en la
institucion objeto de estudio. De igual manera, se implement6 un sondeo como
método investigativo y se empled una serie de preguntas estructuradas como
instrumento para la obtencion de informacion. En dltima instancia, se llegé a
una conclusion integral que sefiala una relacion notable entre las estrategias de
marketing utilizadas y el grado de satisfaccion que los padres de familia
perciben en relacion con el servicio educativo proporcionado. Este hallazgo se
sustentd en una prueba estadistica con un valor de p inferior a 0,05, y una

correlacion calculada mediante el coeficiente de correlacion de Pearson, que
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resulto ser de 0,951. Esta cifra denota una correlacion positiva de una magnitud

muy elevada y con un nivel de significancia estadistica considerable.

Castillo (2021) en su tesis se enfoco en llevar a cabo un examen exhaustivo
y meticuloso que permita identificar y definir la relacion que se da entre el nivel
de excelencia en la prestacion del servicio educativo ofrecido y el nivel de
satisfaccion percibido por los padres de los estudiantes en la I. E. conocida
como Colegio Antenor Orrego Espinoza. El enfoque metodolégico adoptado
para la investigacion se clasifica como descriptivo-correlacional y no
experimental, con un disefio de corte transversal. Se utilizaron una variedad de
métodos, que abarcan desde una investigacion minuciosa de los documentos
histéricos hasta una evaluacion detallada del esquema operativo del afio
académico correspondiente. Adicionalmente, se realizd una investigacion
mediante la aplicacion de una encuesta compuesta por un cuestionario, el cual
funcioné como el principal instrumento para la recopilacion de datos. La
poblacidn objeto de estudio estuvo constituida por 995 padres de familia, de lo
cual, habiéndose realizado un célculo muestral, resultdé en una muestra
conformada por 88 individuos. Los resultados primordiales evidenciaron que
un 64.8% de los progenitores evaluaron la calidad del servicio como buena. En
contraste, el 50.0% de estos mismos progenitores experimentaron un nivel de
satisfaccion igualmente calificado como bueno. Se determiné como conclusién
que entre las variables analizadas hay una relacion. Este hallazgo se confirma
mediante un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.797, el cual indica
una relacion alta y estadisticamente significativa entre las mencionadas

variables.
Investigaciones regionales

Carcasi y Sivana (2020) en su estudio plantea como meta principal el analisis
detallado de la correlacion existente entre las estrategias de marketing
orientadas a los servicios y el nivel de satisfaccion experimentado por los
progenitores de los estudiantes de un colegio. En el &ambito metodolégico de la
presente investigacion, se adopté un enfoque cuantitativo de caracter

fundamental, dado que se establecen metas especificas, se formulan hipdtesis
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y se lleva a cabo la recopilacion de datos. Asimismo, la investigacion se
clasifica como descriptivo-correlacional, dado que se lleva a cabo una
descripcion exhaustiva de cada una de las variables involucradas v,
simultdneamente, se analiza la interrelacion existente entre las variables
examinadas. Se implementé un enfoque metodolégico de disefio no
experimental con un carécter transversal. La determinacion de la muestra se
llevd a cabo considerando la totalidad de la poblacion compuesta por 260
individuos que desempefian el rol de progenitores que actualmente conforman
el colegio. Inicialmente, el tamafo de la muestra se establecid en 79 padres; sin
embargo, en la practica se incluyeron 82 padres debido a las particularidades
en la aplicacién del instrumento de recoleccion de datos. En relacion con los
resultados obtenidos, estos se exponen en conformidad con los objetivos
delineados en la investigacion, comenzando por los objetivos particulares.
Respecto al primer objetivo particular, se descubrid que la evaluacion realizada
por la mayoria de los padres sobre el nivel de marketing de servicios, en la cual
estos consideraron todas las dimensiones de la variable independiente, se
encuentra clasificada dentro de la categoria de “regular”. Este hallazgo refleja
que un 46.3% del total de los padres encuestados asignaron esta calificacion.
En lo que respecta al primer objetivo individual establecido, se determind que
la valoracion del grado de marketing de servicios efectuado por la mayoria de
los progenitores, quienes examinaron de manera exhaustiva todas las
dimensiones de la variable independiente, se clasifica dentro de la categoria de
“regular”. Este hallazgo revela que una proporcion del 46.3% de la totalidad de
los progenitores que tomaron parte en la encuesta otorgaron la calificacién
mencionada. En relacion con el tercer objetivo particular establecido, se
estableci6 que la mayoria de los progenitores que evaluaron todas las
dimensiones de la variable dependiente se sitian en el nivel de ‘poca
satisfaccion’. Este nivel de satisfaccion abarca un 43.9% del total de los padres
que participaron en la encuesta, quienes se encuentran clasificados dentro de
esta categoria especifica. En lo que respecta al objetivo particular final, se
determind que el aspecto de la satisfaccion que obtuvo una valoracion mas

positiva por parte de los progenitores que participaron en la encuesta
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correspondi6 a la empatia. En el proceso de andlisis de la mencionada
dimensidn, se determind que el 29.0% de la totalidad de los participantes en la
encuesta evaluaron dicha dimension en el nivel de 'satisfecho’. Mediante la
aplicacion de la prueba estadistica de correlacion de Rho de Spearman, se
alcanzd la conclusion de que existe una asociacion significativa y positiva entre
las dos variables sometidas a investigacion. Esto se evidenci6 con un resultado
igual a 0,764 y un valor de p de 9,076 x 10"-17, el cual es considerablemente

menor que el umbral de significancia establecido de o= 0,05.

Bravo (2019) en su estudio pretende instaurar la conexion que se manifiesta
entre las expectativas y las percepciones sobre la calidad de los servicios
educativos manifestadas por los padres de familia de una Institucion Educativa
Inicial Privada. Se trata de una investigacion de naturaleza descriptiva y
correlacional con un disefio transversal. La muestra objeto de andlisis estuvo
compuesta por un conjunto de 73 progenitores pertenecientes a la Institucion
Educativa. Se clasifica como wuna investigacion de tipo descriptivo,
correlacional y de caracter transversal. La muestra que fue sometida a andlisis
en el presente estudio estuvo integrada por un conjunto de 73 progenitores
vinculados con la I. E. en cuestion. Un 75.3% de los progenitores manifestaron
un nivel de satisfaccion elevado respecto a la excelencia de los servicios
educativos proporcionados. En contraste, un 21.9% expres6 una satisfaccion
moderada con dichos servicios, mientras que Unicamente un 2.7% manifestd
una satisfaccion escasa. Se ha establecido como conclusién que hay una
correlacion estadisticamente relevante (p-valor=0,000) entre la anticipacion
prevista y la evaluacion que se tiene sobre los servicios educativos

proporcionados por la Institucién Educativa.

Calisaya (2022) en su tesis ha centrado su analisis en establecer el impacto
que ejerce la administracion de la calidad en el servicio educativo sobre el
grado de satisfaccion experimentado por los padres de familia en una
institucién educativa situada en Arequipa durante el afio 2021. El enfoque
adoptado en el estudio es de naturaleza cuantitativa, orientado a la aplicacion

practica de conocimientos, y se clasifica como explicativo en su nivel de
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2.2

andlisis. El disefio de la investigacion fue de tipo no experimental y se
caracteriz6 por ser transversal, correlacional y causal. Respecto al
procedimiento metodoldégico adoptado para la investigacion, se empleo el
enfoque conocido como hipotético-deductivo. La muestra de la poblacién que
fue objeto de analisis y estudio estaba integrada por un total de 108 padres de
familia, a quienes se les administr6 un cuestionario estructurado con el
propdsito de recabar datos relevantes para el andlisis. Entre los hallazgos
obtenidos, se identificd que el 63,0% de los progenitores exhiben un nivel
superior en la administracion de la calidad del servicio educativo, y
simultdneamente, muestran un grado elevado de satisfaccién con respecto a
este servicio. Para llevar a cabo el analisis descriptivo, se elaboraron tablas de
distribucion de frecuencias conforme a los parametros de la estadistica de
regresion ordinal (R2). A partir de los estudios y evaluaciones realizados, se
determina que hay una relacion considerable entre la administracion y control
de la calidad en los servicios educativos y el nivel de satisfaccion
experimentado por los progenitores. Este hallazgo esta respaldado por el valor
de Nagelkerke de 0,522, que indica el grado de ajuste del modelo en relacion

con la variable dependiente.

Bases tedricas

Variable: Mezcla de comunicaciones de marketing

Lovelock y Wirtz (2009) afirman: “Es cuando mayormente los proveedores de
servicios poseen acceso a diversas maneras de comunicacion”. (p.164)

Disimiles elementos de comunicacién tienen capacidades distintivas en
concordancia con las caracteristicas de los mensajes que puedan transferir a los
fragmentos de mercado que estan mas aventurados a ellos. (Lovelock y Wirtz,
2009)

Empleando una tactica de marketing caracteristico donde la organizacion
resuelve encaminarse a diversos segmentos de mercado disefiando diversas

ofertas para ellos. (Kotler y Armstrong, 2013, p.175)
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Los expertos distinguen claramente entre las comunicaciones personales y
las comunicaciones interpersonales. Por un lado, las primeras se refieren a
interacciones individualizadas y bidireccionales entre ambas partes, tales como
la venta directa, el telemercadeo, la formacion de clientes, el servicio al cliente
y las recomendaciones verbales. En contraste, las comunicaciones
interpersonales incluyen una gama significativamente mas amplia de opciones,
donde los mensajes son unidireccionales y se dirigen a una audiencia extensa
de clientes existentes y prospectivos, en lugar de centrarse en un dnico
destinatario. (Lovelock y Wirtz, 2009, 165)

La conexion entre la estrategia genérica y la estructura organizativa también
tiene importantes repercusiones para las empresas diversificadas. Estas
empresas tienden a adoptar la misma estrategia genérica en varias de sus
unidades de negocio, debido a que desarrollan habilidades y adquieren
confianza al implementar un enfoque especifico para lograr una ventaja
competitiva. (Porter, 1991, p.42)

Dimensiones de la Variable Mezcla de comunicaciones de marketing
a) Comunicaciones personales
Las comunicaciones personales son interacciones directas y
personalizadas entre vendedores y clientes, buscando establecer relaciones
duraderas y resolver necesidades especificas del cliente. Este enfoque puede
aumentar la confianza del consumidor y mejorar la percepcion de la marca
(Lovelock & Wirtz, s.f.; Churchill & lacobucci, 2019; Gummesson, 2017).

Las comunicaciones personales dentro de la mezcla de
comunicaciones de marketing se refieren a las interacciones cara a cara entre
vendedores y clientes, donde se busca establecer relaciones personales y
resolver dudas especificas de manera personalizada. Este enfoque puede
aumentar la confianza del consumidor y mejorar la percepcion de la marca
(Lovelock & Wirtz, s.f.; Hair, Wolfinbarger, Ortinau, & Bush, 2019; Belch
& Belch, 2020).
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Las comunicaciones personales en la mezcla de comunicaciones de
marketing son interacciones directas y personalizadas entre vendedores y
clientes, donde se busca establecer relaciones duraderas y resolver
necesidades especificas del cliente. Este enfoque no solo promueve la
persuasion efectiva, sino que también puede aumentar la satisfaccion y
lealtad del cliente (Lovelock & Wirtz, s.f.; Churchill & lacobucci, 2019;

Gummesson, 2017).

b) Publicidad

La publicidad constituye un instrumento crucial dentro del conjunto
de estrategias comunicativas del marketing, empleando canales
remunerados para difundir mensajes mercantiles a un amplio pablico. Este
elemento tiene como objetivo incidir en las percepciones y acciones del
consumidor, logrando una colocacién estratégica de la marca en el ambito
del mercado. (Lovelock & Wirtz, s.f.; Kotler & Keller, 2016; Duncan &
Moriarty, 2019).

La publicidad como parte de la mezcla de comunicaciones de
marketing abarca el uso de medios pagados para difundir mensajes
comerciales a un publico objetivo. Incluye anuncios en television, radio,
prensa escrita, Internet y otros medios digitales, disefiados para informar,
persuadir y recordar a los consumidores sobre productos o servicios
especificos (Lovelock & Wirtz, s.f.; Belch & Belch, 2020; Moriarty,
Mitchell, & Wells, 2019).

La publicidad dentro de la mezcla de comunicaciones de marketing
implica el uso de mensajes pagados y patrocinados para comunicar las
caracteristicas, beneficios y valores de un producto o servicio a un publico
objetivo. Este medio permite a las empresas alcanzar a grandes audiencias
de manera efectiva y persuasiva (Lovelock & Wirtz, s.f.; Moriarty et al.,
2019; Wells, Moriarty, & Burnett, 2011).
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c) Promocion de ventas

Las promociones de ventas constituyen tacticas de estimulo que
forman parte integral de la combinacion estratégica de comunicaciones en
el ambito del marketing, disefiadas para estimular la compra inmediata o la
lealtad del cliente mediante concursos, sorteos u ofertas especiales. Estas
iniciativas no solo generan interés y participacion activa entre los
consumidores, sino que también pueden mejorar la percepcion de valor de
la marca (Lovelock & Wirtz, s.f.; Clow & Baack, 2017; Shimp, 2019).

La promocion de ventas dentro de la mezcla de comunicaciones de
marketing son estrategias temporales disefiadas para incentivar la compra o
la prueba de un producto mediante la posibilidad de ganar premios tangibles
0 experiencias unicas. Estas actividades no solo aumentan las ventas a corto
plazo, sino que también generan entusiasmo y engagement entre los
consumidores (Lovelock & Wirtz, s.f.; Kotler & Armstrong, 2021,
Coughlan, Anderson, Stern, & El-Ansary, 2006).

La promocion de ventas dentro de la mezcla de comunicaciones de
marketing son estrategias disefiadas para aumentar la participacion del
consumidor y promover la lealtad a la marca a través de incentivos tangibles
COmMO concursos, sorteos y premios. Estas acciones no solo impulsan las
ventas a corto plazo, sino que también fortalecen la percepcion de valor y la
conexion emocional con los clientes (Lovelock & Wirtz, s.f.; Lamb, Hair,
& McDaniel, 2020; Kotler, Armstrong, & Harris, 2019).

d) Publicity y relaciones publicas

Ambas conocidas como aquellas actividades estratégicas en la
mezcla de comunicaciones de marketing, destinadas a gestionar la
reputacién y la percepcion publica de una organizacion a través de medios
no pagados, como relaciones con los medios, eventos de prensa y gestion de
crisis. Estas préacticas son fundamentales para construir y mantener una
imagen positiva de la marca (Lovelock & Wirtz, s.f.; Kitchen & Schultz,
1998; Wilcox, Cameron, & Reber, 2013).
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El publicity y las relaciones publicas en la mezcla de
comunicaciones de marketing se centran en la gestion de la percepcion
publica de una organizacion mediante la generacion de noticias y la gestion
de la comunicacion con medios de comunicacion, influencers y otras partes
interesadas. Este enfoque busca influir positivamente en la opinion publica
y construir una imagen favorable de la marca (Lovelock & Wirtz, s.f.;
Cutlip, Center, & Broom, 2013; Kitchen & Schultz, 1998).

El publicity y las relaciones publicas en la mezcla de
comunicaciones de marketing son componentes clave para gestionar la
reputacion y la imagen de una organizacion a través de estrategias de
comunicacion no pagadas, como comunicados de prensa, patrocinios y
eventos. Estas practicas ayudan a construir confianza y credibilidad entre
los stakeholders y el publico en general (Lovelock & Wirtz, s.f.; Belch &
Belch, 2020; Duncan & Moriarty, 2019).

e) Materiales instructivos

Los materiales instructivos en la mezcla de comunicaciones de
marketing son recursos educativos que proporcionan informacion detallada
sobre como usar eficazmente un producto o servicio. Estos materiales no
solo sirven para mejorar la experiencia del cliente, sino que también pueden
diferenciar a la marca al demostrar su compromiso con la satisfaccion y el
soporte postventa (Lovelock & Wirtz, s.f.; Kotler et al., 2019; Lamb, Hair,
& McDaniel, 2020).

Los materiales instructivos son componentes de la mezcla de
comunicaciones de marketing que proporcionan informacion detallada y
educativa sobre el uso, beneficios y caracteristicas de un producto o
servicio. Estos materiales pueden incluir manuales, guias de usuario,
tutoriales en linea y otros recursos destinados a mejorar la comprension del
consumidor y optimizar la experiencia del cliente (Lovelock & Wirtz, s.f.;
Clow & Baack, 2017; Kotler, Armstrong, & Harris, 2019).
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Los materiales instructivos en la mezcla de comunicaciones de
marketing son recursos disefiados para educar a los consumidores sobre
como usar eficazmente un producto o servicio. Estos materiales incluyen
manuales detallados, videos tutoriales y demostraciones practicas que
buscan mejorar la experiencia del cliente y reducir las barreras de uso
(Lovelock & Wirtz, s.f.; Kotler et al., 2019; Lamb, Hair, & McDaniel,
2020).

f) Disefio corporativo

El disefio corporativo abarca los elementos visuales y estéticos que
definen la identidad de una marca, como el disefio de logotipos, colores
corporativos y estilos de comunicacion visual. Este aspecto de la mezcla de
comunicaciones de marketing no solo crea reconocimiento de marca, sino
que también puede influir en las percepciones emocionales y cognitivas de
los consumidores (Lovelock & Wirtz, s.f.; Aaker, 2010; Keller & Kaotler,
2016).

El disefio corporativo dentro de la mezcla de comunicaciones de
marketing se refiere a la estética visual y la identidad grafica que una
empresa utiliza para comunicar su personalidad, valores y propuesta de
valor. Esto incluye elementos como logotipos, colores corporativos,
tipografia y disefio de empaque, que contribuyen a la coherencia y
reconocimiento de la marca en diversos contextos y puntos de contacto con
el cliente (Lovelock & Wirtz, s.f.; Keller & Kotler, 2016; Aaker, 2010).

El disefio corporativo en la mezcla de comunicaciones de marketing
engloba todos los aspectos visuales y estéticos que representan la identidad
de la marca, desde el logo y la paleta de colores hasta el disefio del empaque
y la arquitectura de los espacios fisicos. Estos elementos visuales juegan un
papel crucial en la percepcion de la marca por parte de los consumidores y
en la diferenciacion en el mercado (Lovelock & Wirtz, s.f.; Aaker, 2010;
Keller & Kotler, 2016)
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Variable: Satisfaccion
Kotler (2010) afirma:
“El horizonte del momento de &nimo de un ser resultando de la comparacion
del beneficio observado de un producto con sus expectaciones” (p.40).
Dentro de lo que es la satisfaccion de los clientes comprende el beneficio
observado, las expectaciones y el horizonte de satisfaccion. (Thompson, 2006)
Dentro de lo que es la satisfaccion de los clientes esta comprendidos los
niveles de satisfaccion siendo:
Insatisfaccion: Se manifiesta cuando el rendimiento percibido de un producto
no logra alcanzar las expectativas establecidas por el consumidor.
Satisfaccion: Se manifiesta cuando la experiencia real y observable del uso o
consumo de un producto coincide con las anticipaciones o esperanzas previas
del usuario. En otras palabras, este estado de satisfaccion emerge en el
momento en que las caracteristicas y el desempefio del producto corresponden
de manera precisa a las expectativas preestablecidas por el cliente. (Thompson,
2006, 3)

Dimensiones de la VVariable Satisfaccion
a) Rendimiento percibido

Esta dimension es la que va a permitir lea las organizaciones poder
conocer sin efecto el cliente esta siendo satisfacer los productos y servicios
que se les estd proporcionando, es todo es a fin de conocer la fidelizacion
del cliente; Por lo tanto, esta dimension se refiere a la actividad que realiza
el cliente en donde evalla de manera subjetiva todo lo que la organizacién
le ofrezca (Thompson, s.f.; Oliver, 2014; Cronin, Brady, & Hult, 2000).

Asimismo, esta dimension es definida como el analisis que realiza un
consumidor al adquirir un producto o servicio, dentro de este analisis se
estudiara y comprenderda los beneficios y propiedades, asi como las
caracteristicas de los productos y servicios con la Unica finalidad de
reconocer la satisfaccion que produce. Esta dimension es crucial para

determinar la percepcion positiva 0 negativa que el cliente tiene respecto a
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su experiencia con la marca (Thompson, s.f.; Oliver, 2014; Churchill &
Surprenant, 1982).

Trata sobre la utilidad y beneficios proporcionados por un producto o
servicio en relacion con sus expectativas previas. (Thompson, s.f.;
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009).

b) Expectativas

Las expectativas del cliente son las anticipaciones y suposiciones que
un consumidor tiene antes de adquirir y consumir un producto; por lo tanto,
se pueden llegar a transformar en una fuente de publicidad directa para las
organizaciones debido a que, si existe satisfaccion, los clientes
recomendaran a sus conocidos Yy allegados mas cercanos sobre el producto
0 servicio. Para que se pueda formar expectativa es fundamental que exista
experiencias agradables, en donde el cliente o el consumidor tengan
situaciones que les permita conocer con mayor precision todo lo que aporta
el producto adquirido (Thompson, s.f.; Parasuraman et al., 1988; Zeithaml
et al., 2009).

Las expectativas en cuanto a la satisfaccion del cliente simbolizan las
aspiraciones y previsiones que un comprador alberga previo a la adquisicion
de un bien o la contratacion de un servicio. Dichas expectativas pueden estar
fundamentadas en vivencias anteriores, sugerencias de terceros, o en las
garantias que la marca presenta a través de sus mensajes publicitarios. La
discrepancia entre expectativas y rendimiento percibido puede influir
significativamente en la satisfaccion del cliente (Thompson, s.f.;
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009).

Las expectativas del cliente son las anticipaciones y supuestos que un
consumidor tiene antes de adquirir y consumir un producto o servicio. La
formacion de una expectativa se producia a través de diversas situaciones
que se les ha generado los clientes por medio de las opciones realizadas de

las organizaciones en donde estas les han generado pensamientos de
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conformidad y seguridad en los productos y servicios. Se conoce que la
lealtad de los clientes se conforma por las experiencias positivas los clientes
hayan tenido; por lo tanto, por el cumplimiento de expectativas. (Thompson,
s.f.; Oliver, 2014; Homburg, Miller, & Klarmann, 2011).

c) Niveles de satisfaccion

Los niveles de satisfaccion del cliente se refieren al grado en que las
experiencias de consumo cumplen con las expectativas del consumidor. Esta
medida es fundamental para evaluar la lealtad del cliente y la probabilidad
de recompra, asi como para gestionar la reputacion de la marca en el
mercado (Thompson, s.f.; Fornell et al., 1996; Anderson & Mittal, 2000).

Los niveles de satisfaccion del cliente son la medida del grado en que
las expectativas del consumidor se cumplen o superan después de
interactuar con un producto, servicio o experiencia. La gestion efectiva de
estos niveles puede impactar positivamente en la retencion de clientes y en
la reputacion general de la marca en el mercado (Thompson, s.f.; Fornell et
al., 1996; Anderson & Sullivan, 1993).

Los niveles de satisfaccion del cliente se refieren al grado en que los
productos o servicios cumplen con las expectativas y necesidades del
cliente. Este factor influye en la fidelidad del cliente y en la probabilidad de
que recomienden la marca a otros, afectando asi la reputacion y el éxito a
largo plazo de la empresa (Thompson, s.f.; Homburg et al., 2011; Cronin,
Brady, & Hult, 2000).

2.3 Marco conceptual

1) Mensajes transmitidos mediante conductos de produccién

Alcanzan las comunicaciones présperas dentro de una institucion y entregadas a
través de los conductos de produccion que conceden. (Lovelock y Wirtz, 20009,
p. 165).
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2) Marketing
Es una etapa social a través mediante el cual las personas y las instituciones
logran lo que anhelan mediante la creacion y la correspondencia del importe con

los demés. (Kotler y Armstrong, 2013, p.5).

3) Cadena de valor

Es una agrupacion de acciones que se manifiestan para bosquejar, ocasionar,
transportar al mercado, conceder y apuntalar a sus productos. (Porter, 1991,
p.52).

4) Ventanas emergentes

Son una forma de menciones que se lanzan de modo automatico en una nueva
ventana de un buscador después que se carga una pagina de internet. (Lovelock
y Wirtz, 2009, p. 166).

5) Seleccion del mercado meta
Es la estimacién de lo interesante de cada porcion del mercado y optar por una
0 més porciones para compenetrar en ellos. (Kotler y Armstrong, 2013, p.164).

6) Proceso de gestion de relacion con clientes

Son las acciones para ahondar el entendimiento y relaciones para los clientes
particulares. (Porter, 1991, p.34).
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CAPITULO 111 : METODO

3.1 Tipo de investigacion

Es bésico descriptivo correlacional porque se analizé la relacion de la
mezcla de comunicaciones de marketing en la satisfaccion que se les haya
generado a todos los padres de familia de la I.E Particular Ecoldgica San

Francisco De Asis llo en el 2024.

3.2 Disefio de investigacion

De acuerdo con el objetivo de la investigacion, fue necesario utilizar una
direccion de investigacion no experimental, tal como lo describen los autores
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) se efectian sin la maniobra
premeditada de variables observandose los fendbmenos en su ambito natural
para que luego sean analizados. (p. 191)

Ademas, en esta tesis se elige tener en cuenta el periodo en el que se llevara
a cabo la investigacion. Para ello, se adopta un enfoque de disefio transversal,
donde los autores Hernandez R. et al (2010) menciona que son estudios que

coleccionan informaciones en un solo momento. (p.193)
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Donde:

M: muestra de estudio

O1: variable: Mezcla de comunicaciones de marketing
r: relacion

02: variable: Satisfaccion

3.3 Poblacion y muestra

Segun Vara (2012). Manifiesta que es la agrupacion de habitantes que poseen
alguna caracteristica normal, encontrandose en un sitio variando segun pase el
tiempo.

Muestra es grupo de personas extraidas de un universo, elegidos mediante
un procedimiento fundado.

El estudio se llevo a cabo con la participacion de 34 padres de familia cuyos
hijos estan cursando el cuarto y quinto grado “A” de educacion secundaria en

la institucion educativa.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Con respecto al método empleado para transformar la informacion, se decidio
utilizar encuestas. Estas encuestas estuvieron estructuradas con dimensiones e
indicadores especificos correspondientes a cada una de las variables estudiadas.

El instrumento escogido para recopilar informacion de la muestra en este
estudio fue el cuestionario, ya que se obtiene de una forma clara y precisa datos.
Este mismo garantiza la comodidad y confianza de los participantes al momento
de proporcionar informacién desde su perspectiva.

De acuerdo al autor Avila (2010) sostiene que en el estudio se utiliz6 siendo
las encuestas como técnicas y los cuestionarios como instrumentos. (p.92)

La tesis incluy6 un instrumento compuesto por 23 items distribuidos en las

respectivas dimensiones de cada variable. Se incorporé también la escala de
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Likert para mejorar la precision en la evaluacion de la muestra, utilizando los
siguientes valores: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4) y
Siempre (5).

Para garantizar la validez de los instrumentos, se llevé a cabo un proceso de
validacion que consistio en la evaluacion por parte de tres expertos en el tema,

cuyas opiniones fueron consideradas y aprobadas.

3.5 Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Después de que fue aprobado el proyecto se procedio a formular las encuestas,
luego se tabul6 los resultados y para la presentacion de los resultados se emple6

el S.P.S.S.
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CAPITULO IV : PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 Presentacion de resultados por variables
A continuacion, se presenta el conjunto de tablas y graficos de dispersion que
muestran los resultados individuales de cada pregunta que compone el
cuestionario que fue aplicado a las 34 personas pertenecientes a la muestra del
estudio, dicho cuestionario estuvo conformado por 23 preguntas que engloban

cada uno de los indicadores de las dimensiones.

Tabla 2
La mezcla de comunicaciones de marketing y satisfaccion de padres de familia

mezcla de comunicaciones

Nivel de marketing satisfaccion
Deficiente/baja 3% 6%
Regular/media 41% 47%
Efectiva/alta 50% 47%

Total 100% 100%

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del anélisis de la encuesta, utilizando el SPSS.
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Figura 1.

Niveles de las variables Mezcla de comunicaciones de marketing y satisfaccion de
padres de familia
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Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del andlisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

La tabla revela que la mayoria de los padres en la Institucion Educativa Particular
Ecoldgica San Francisco de Asis llo perciben una mezcla de comunicaciones de
marketing como efectiva o alta (50%). Esta percepcion positiva esta reflejada en los
niveles de satisfaccién reportados, donde el 47% de los padres indica estar
altamente satisfecho y otro 47% muestra una satisfaccion media. Aunque solo un
pequerio porcentaje de padres (3%) considera que la mezcla de comunicaciones de
marketing es deficiente o baja, este grupo también muestra una proporcion
considerable de insatisfaccion (6%). Esto resalta la importancia de una
comunicacion clara, adecuada y efectiva para mantener una relacion positiva con
los padres y mejorar la percepcion general de la calidad educativa.

Los resultados subrayan la relevancia de una estrategia bien estructurada de
comunicaciones de marketing en las instituciones educativas para fortalecer la
satisfaccién de los padres, contribuyendo asi a un ambiente educativo mas positivo

y colaborativo.
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Tabla 3

La dimensién Las comunicaciones personales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
DEFICIENTE 2 5,9 5,9 5,9
REGULAR 13 38,2 38,2 44,1
EFECTIVA 19 55,9 55,9 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del andlisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Figura 2.

La dimensién Las comunicaciones personales

Comunicacion_personal (Agrupada)

Forcentaje

DEFICIENTE REGULAR EFECTIVA

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del analisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Del analisis se desprende que el 56% de los encuestados considera que una
efectiva atencion al cliente esto genera que se produzca en los padres satisfaccion,
mientras que el 38% la califica como regular y el 6% como deficiente. Esta atencion
no se limita a resolver problemas o responder preguntas, sino que también incluye
la gestion de relaciones y la creacion de experiencias positivas para los padres y sus
hijos. Aspectos clave incluyen disponer de mdltiples canales de comunicacion
(como email, teléfono, reuniones presenciales y aplicaciones moviles) para facilitar
el contacto con la institucion, responder rapidamente a las consultas y
preocupaciones de los padres para mostrar que se valora su tiempo y sus
inquietudes, y proporcionar soluciones efectivas y rapidas a los problemas que
enfrentan los padres, lo cual incrementa la percepcion de competencia y confianza

en la institucion.
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Tabla 4
Niveles de la dimensién La publicidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ::aneunlﬁﬁ
DEFICIENTE 3 8,8 8,8 8,8
REGULAR 19 55,9 55,9 64,7
EFECTIVA 12 35,3 35,3 100,0

Total 34 100,0 100,0

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del anlisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Figura 3

Niveles de la dimension La publicidad
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Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del analisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Segun La informacion obtenida se conoce el 35% percibe que la publicidad
efectiva se posiciona positivamente en la satisfaccidn de los padres de, mientras que
el 56% la considera regular y el 9% la encuentra deficiente. Esto indica que una
publicidad bien disefiada juega un papel crucial al proporcionar informacion clara
y detallada sobre programas educativos, instalaciones, logros académicos y
actividades extracurriculares. Esto ayuda a los padres a formar expectativas
realistas sobre la institucion. Cuando la publicidad se refleja con precision la
realidad de la institucion, los padres tienen menos probabilidades de sentirse
decepcionados y mas probabilidades de estar satisfechos con la experiencia

educativa. Ademas, una campafia publicitaria efectiva puede mejorar la reputacién
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de la institucion al destacar sus fortalezas, logros y valores, lo cual contribuye a una

percepcion positiva entre los padres.

Tabla b

Niveles de la dimensién promocion de ventas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
vélido acumulado
DEFICIENTE 2 59 59 5,9
REGULAR 23 67,6 67,6 73,5
EFECTIVA 9 26,5 26,5 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del anlisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Figura 4

Niveles de la dimensién promocion de ventas
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Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del anlisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Segun La informacion que se logra visualizar se encuentra el 27% considera
que las promociones tienden a generar una percepcién postiva en los padres
generandoles su satisfaccién mientras que el 67% las ve como regulares y el 6% las
percibe como deficientes. Esto sugiere que las promociones que ofrecen descuentos
en la matricula, tarifas de inscripcion u otros costos relacionados con la educacion
pueden aliviar la carga financiera de los padres, lo cual puede contribuir a su
satisfaccion al hacer que la educacidon sea mas accesible y asequible. Ademas, las

promociones que proporcionan descuentos en libros, uniformes, material escolar u
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otros suministros pueden ayudar a reducir los gastos asociados con la educacion de
los hijos, lo que probablemente sea valorado positivamente por los padres.
Asimismo, las promociones que ofrecen beneficios adicionales, como clases
extracurriculares gratuitas, acceso a recursos educativos en linea o servicios de

apoyo académico, pueden aumentar el valor percibido de la educacién que ofrece

la institucion.
Tabla 6
Niveles de la dimension publicity y relaciones publicas
Frecuencia  Porcentaje Por(fgntaje Porcentaje
valido acumulado
DEFICIENTE 2 59 5,9 5,9
REGULAR 21 61,8 61,8 67,6
EFECTIVA 11 32,4 32,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del anlisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Figura 5
Niveles de la dimensidn publicity y relaciones publicas
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DEFICIENTE REGULAR EFECTIVA

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del anlisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Por lo que se puede ver, del total de encuestados el 34% estima efectiva que
la publicity (publicidad) y las relaciones publicas (eventos especiales) se encuentran
relacionados en la satisfaccion de los padres de familia, el 32% regular y el 6%

deficiente. Esto se entiende en que, la publicidad proporciona informacion clara y
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accesible sobre los programas educativos, valores institucionales, eventos y logros

de la escuela, lo que permite a los padres tomar decisiones informadas sobre la

educacion de sus hijos, los eventos especiales organizados como parte de las

relaciones publicas ofrecen a los padres la oportunidad de obtener informacion

directa y detallada sobre la institucion, su personal, programas académicos Yy

actividades extracurriculares y Una publicidad bien disefiada y auténtica puede

fortalecer la confianza de los padres en la institucion, mostrando su compromiso

con la excelencia educativa y el bienestar de los estudiantes.

Tabla 7

Niveles de la dimension materiales instructivos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -~
valido acumulado
DEFICIENTE 2 5,9 5,9 59
REGULAR 18 52,9 52,9 58,8
EFECTIVA 14 41,2 41,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del anlisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Figura 6

Niveles de la dimension materiales instructivos

Porcentaje

Materiales instructivos

DEFICIENTE REGULAR EFECTIVA

Nota.

Derivado de los datos obtenidos a partir del analisis de la encuesta, utilizando el SPSS.
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Segun la encuesta, el 41% de los encuestados considera que los materiales
instructivos tienen un impacto efectivo en la satisfaccion de los padres, mientras
que el 53% los ve como adecuados y el 6% como deficientes. Esto refleja la
importancia que los padres otorgan a la calidad y relevancia de los materiales
educativos utilizados por la institucion. Materiales actualizados y estimulantes no
solo cumplen con las expectativas académicas, sino que también sugieren un
programa educativo solido y bien organizado. Estos recursos no solo se adaptan a
diversas formas de aprender y a las necesidades de los estudiantes, sino que también
preparan a estos ultimos para el futuro, involucran a los padres en el proceso
educativo, integran tecnologias innovadoras y consideran aspectos econdémicos.

Tabla 8
Niveles de la dimensidn disefio corporativo

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
REGULAR 21 61,8 61,8 61,8
REGULAR 21 61,8 61,8 61,8
EFECTIVA 13 38,2 38,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del analisis de la encuesta, utilizando el SPSS.
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Figura 7
Niveles de la dimensidn disefio corporativo
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Nota. Derivado de los datos obtenidos a partir del anélisis de la encuesta, utilizando el SPSS.

Segln la encuesta, el 38% de los encuestados considera que el disefio
corporativo empleado por la institucion educativa siempre Va a generar en los
padres de familia la sensacion de satisfaccion, mientras que el 62% lo ve como
regular. Esto subraya la importancia de un disefio corporativo bien desarrollado y
coherente, que transmite profesionalismo y organizacion. Los padres tienden a
percibir una institucion con una imagen profesional como mas confiable y de alta
calidad. La consistencia en el disefio corporativo, desde el logotipo hasta los
uniformes, contribuye a una imagen solida y respetada en la comunidad educativa,
lo cual puede mejorar la reputacién de la I.E., Por lo tanto, logra aumentar en los
padres su satisfaccion.

4.2 Contrastacion de hipotesis

4.2.1 Analisis de Confiabilidad

A continuacion, se presenta el analisis de fiabilidad de Cronbach que ayudara a
determinar qué tan prudentes y representativas son las preguntas que contiene cada
una de las encuestas aplicadas, mientras los resultados sean cercanos a 1 indica una
alta fiabilidad mientras que si los datos estan cercanos a O por el contrario se

considerara que las preguntas aplicadas no serviran para el estudio.
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Tabla 9
Anélisis de confiabilidad de la variable Mezcla de comunicaciones de marketing y
sus dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos
,932 18

Nota. Obtenido de los resultados de la encuesta, por el SPSS.

Por lo que se observa existe una confiabilidad de 93.1% lo que indica un
nivel elevado de confianza que permite afirmar que tanto la variable con sus
respectivas dimensiones si representan los resultados de la encuesta y serviran de

forma veridica para el presente estudio.

Tabla 10
Analisis de confiabilidad de la variable Satisfaccion y sus dimensiones.

Alfa de Cronbach N de elementos
,801 5

Nota. Obtenido de los resultados de la encuesta, por el SPSS.

Por lo que se observa existe una confiabilidad de 80.1% lo que indica un
nivel elevado de confianza que permite afirmar que tanto la variable con sus
respectivas dimensiones si representan los resultados de la encuesta y serviran de

forma veridica para el presente estudio.

4.2.2 Prueba de normalidad
Se aplico a en primer lugar la prueba de normalidad a cada variable, aplicando la
estadistica Shapiro-Wilk para determinar la existencia de una distribucién normal

0 no. Cuyo contexto es el siguiente;

Las hipotesis que planteamos son las siguiente:
Si p-valor > 0.05; los datos se comportan con normalidad.

Si p-valor < 0.05; el comportamiento de los datos es no normal
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Tabla 11
Prueba de Normalidad de las Variables Mezcla de comunicacion de marketing y
Satisfaccion.

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
MEZCLA DE COMUNICACIONES DE ,960 34 ,238
MARKETING
SATISFACCION ,961 34 ,254

Nota. Obtenido de los resultados de la encuesta, por el SPSS.

En vista que los datos son menores a 50 datos se aplico la prueba de
normalidad de Shapiro-Wilk, observando en los resultados que los valores de
significancia o p — valor de las variables Mezcla de comunicacion de marketing y
Satisfaccion, tienen distribucién normal ya que los mismo son mayores a 0.05 por

tener un valor de 0.238 y 0.254 respectivamente, como se evidencia en la tabla.

A continuacién, para poder realizar la validacion de cada una de las hipétesis
es importante conocer la escala de correlacion en la cual pueden encajar los valores,
ya que un elevado nivel de significancia no refleja necesariamente que la asociacion

entre las variables sea elevada.

Tabla 12
Escala de medicion de la prueba de correlacion.
Escala Significado

0 Nula correlacion
0-0.47 Baja correlacion
047 - 0.67 Regular correlacion
0.67 —0.87 Moderada correlacion
0.87-1.00 Alta correlacion

Nota. obtenido de (Armstrong & Kotler, 2013)
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4.2.3 Prueba de hipotesis General

Las hipotesis que se plantearon son las siguientes:

H1: La mezcla de comunicaciones de marketing se relaciona con la satisfaccion
de los padres de familia en la institucion educativa particular ecoldgica San
Francisco de Asis, llo -2024.

Ho: La mezcla de comunicaciones de marketing no se relaciona con la
satisfaccion de los padres de familia en la institucion educativa particular
ecoldgica San Francisco de Asis, 1lo -2024.

Tabla 13
Analisis de correlacion Variable Mezcla de comunicaciones de marketing y

Variable satisfaccion.

MEZCLA DE
SATISFACCION COMUNICACIONES DE
MARKETING
Correlacion de Pearson 1 ,875™
SATISFACCION Sig. (bilateral) 000
N 34 34
MEZCLA DE Correlacion de Pearson ,875 1
COMUNICACIONES DE Sig. (bilateral) .000
MARKETING N 34 34

Nota. Obtenido de los resultados de la encuesta, por el SPSS.

El coeficiente de correlacién mostré que las variables se relacionan en un
87.5%, lo que indica una relacion significativa, la mezcla de comunicaciones de
marketing guarda una correlacion moderada con la variable satisfaccion por obtener
un valor cercano a 1. Y el sig. con un valor de 0.000 lo que nos lleva a la decision

de aceptar hipotesis alterna y rechazar hipétesis nula.
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4.2.4 Prueba de hipotesis especifica 1.
Las hipotesis que se plantearon son las siguientes:

H1: Las comunicaciones personales se relaciona con la satisfaccion de los
padres de familia en la institucion educativa particular ecoldgica San
Francisco de Asis, 1lo -2024.

Ho: Las comunicaciones personales no se relaciona con la satisfaccion de los
padres de familia en la institucion educativa particular ecoldgica San
Francisco de Asis, llo -2024.

Tabla 14

Analisis de correlacion Variable Satisfaccion y la dimensién comunicaciones

personales
3 Comunicacion
SATISFACCION
personal

Correlacion de Pearson 1 ,670"
SATISFACCION Sig. (bilateral) ,000

N 34 34

Correlacion de Pearson ,670™ 1
Comunicacion Sig. (bilateral) 000
personal

N 34 34

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado en el programa IBM SPSS.

El coeficiente de correlacién mostr6é que las variables se relacionan en un
67.0%, lo que indica una relacién significativa, las comunicaciones personales
guarda una correlacion moderada con la variable satisfaccion por obtener un valor
cercano a 1. Y el sig. con un valor de 0.000 lo que nos lleva a la decision de aceptar

hipdtesis alterna y rechazar hipotesis nula.
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4.2.5 Prueba de hipotesis especifica 2.
Las hipotesis que se plantearon son las siguientes:
H1: La publicidad se relaciona con la satisfaccion de los padres de familia en
la institucion educativa particular ecologica San Francisco de Asis, llo -
2024.

Ho: La publicidad no se relaciona con la satisfaccion de los padres de familia
en la institucion educativa particular ecoldgica San Francisco de Asis, Ilo
-2024.

Tabla 15

Analisis de correlacion Variable Satisfaccion y la dimension publicidad.

SATISFACCION Publicidad
Correlacion de Pearson 1 672"
SATISFACCION Sig. (bilateral) ,000
N 34 34
Correlacion de Pearson 672" 1
Publicidad Sig. (bilateral) ,000
N 34 34

Nota. Elaborado en el programa IBM SPSS.

El coeficiente de correlacién mostré que las variables se relacionan en un
67.2%, lo que indica una relacion significativa, la publicidad guarda una correlacion
moderada con la variable satisfaccion por obtener un valor cercano a 1. Y el sig.
con un valor de 0.000 lo que nos lleva a la decision de aceptar hipétesis alterna y

rechazar hipotesis nula.

4.2.6 Prueba de hipotesis especifica 3.

Las hipdtesis que se plantearon son las siguientes:

H1: La promocion de ventas se relaciona con la satisfacciéon de los padres de
familia en la institucion educativa particular ecolégica San Francisco de
Asis, llo -2024.
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Ho: La promocion de ventas no se relaciona con la satisfaccion de los padres de
familia en la instituciéon educativa particular ecoldgica San Francisco de
Asis, 1lo -2024.

Tabla 16
Analisis de correlacion Variable Satisfaccion y la dimension promocion de ventas

SATISFACCION Fromocion con

premios
Correlacion de Pearson 1 714"
SATISFACCION Sig. (bilateral) 000
N 34 34
Correlacion de Pearson 714 1
Promocién de ventas Sig. (bilateral) ,000
N 34 34

Nota. Elaborado en el programa IBM SPSS.

El coeficiente de correlacion mostré que las variables se relacionan en un
71.4%, lo que indica una relacion significativa, la promocion de ventas guarda una
correlacion moderada con la variable satisfaccion por obtener un valor cercano a 1.
Y el sig. con un valor de 0.000 lo que nos lleva a la decision de aceptar hipotesis

alterna y rechazar hipotesis nula.

4.2.7 Prueba de hipotesis especifica 4.
Las hipdtesis que se plantearon son las siguientes:

H1: El publicity y las relaciones publicas se relaciona con la satisfaccion de los
padres de familia en la institucion educativa particular ecoldgica San

Francisco de Asis, 1lo -2024.

Ho: El publicity y las relaciones publicas no se relaciona con la satisfaccion de
los padres de familia en la institucion educativa particular ecolégica San
Francisco de Asis, llo -2024.
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Tabla 17
Analisis de correlacion Variable Satisfaccion y la dimensién publicity y las

relaciones publicas.

Publicity y

SATISFACCION . .
relaciones publicas

Correlacion de Pearson 1 ,755™
SATISFACCION Sig- (bilateral) 000
N 34 34
Correlacién de Pearson 755" 1
Publicity y relaciones  Sig. (bilateral) 000
publicas ’
N 34 34

Nota. Elaborado en el programa IBM SPSS.

El coeficiente de correlacién mostro que las variables se relacionan en un
75.5%, lo que indica una relacion significativa, el publicity y relaciones publicas
guarda una correlacion moderada con la variable satisfaccion por obtener un valor
cercano a 1. Y el sig. con un valor de 0.000 lo que nos lleva a la decisién de aceptar

hipdtesis alterna y rechazar hipotesis nula.

4.2.8 Prueba de hipotesis especifica 5.

Las hipdtesis que se plantearon son las siguientes:

H1: Los materiales instructivos se relaciona con la satisfaccion de los padres de
familia en la institucién educativa particular ecoldgica San Francisco de Asis,
llo -2024.

Ho: Los materiales instructivos no se relaciona con la satisfaccion de los padres
de familia en la institucion educativa particular ecoldgica San Francisco de
Asis, llo -2024.
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Tabla 18

Analisis de correlacion Variable Satisfaccion y la dimension materiales

instructivos

3 Materiales
SATISFACCION _
instructivos

Correlacion de Pearson 1 749
SATISFACCION Sig. (bilateral) 000

N 34 34

Correlacion de Pearson ,749" 1
Materiales instructivos  Sig. (bilateral) ,000

N 34 34

Nota. Elaborado en el programa IBM SPSS.

El coeficiente de correlacién mostré que las variables se relacionan en un

74.9%, lo que indica una relacion significativa, el material instructivo guarda una

correlacion moderada con la variable satisfaccion por obtener un valor cercano a 1.

Y el sig. con un valor de 0.000 lo que nos lleva a la decision de aceptar hipétesis

alterna y rechazar hipétesis nula.

4.2.9 Prueba de hipdtesis especifica 6.

Las hipdtesis que se plantearon son las siguientes:

H1: El disefio corporativo se relaciona con la satisfaccion de los padres de

familia en la instituciéon educativa particular ecoldgica San Francisco de

Asis, 110-2024.

Ho: El disefio corporativo no se relaciona con la satisfaccion de los padres de

familia en la institucion educativa particular ecolégica San Francisco de

Asis, llo -2024.
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Tabla 19
Analisis de correlacion Variable Satisfaccion y la dimensién disefio corporativo.

SATISFACCION Disefo
corporativo
Correlacion de Pearson 1 867
SATISFACCION Sig. (bilateral) ,000
N 34 34
Correlacion de Pearson ,867 1
Sig. (bilateral 000
Disefio corporativo 'g. (bilateral) '
N 34 34

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado en el programa IBM SPSS.

El coeficiente de correlacién mostré que las variables se relacionan en un
86.7%, lo que indica una relacién significativa, el disefio corporativo guarda una
correlacion alta con la variable satisfaccion por obtener un valor cercanoa 1. Y el
sig. con un valor de 0.000 lo que nos lleva a la decision de aceptar hipdtesis alterna

y rechazar hipétesis nula.
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4.2 Discusion de resultados

Luego de llevada la investigacion de la Institucion Educativa Particular Ecoldgica
San Francisco de Asis en llo realiz6 un estudio exhaustivo sobre la relacion de la
mezcla de comunicaciones de marketing en la satisfaccion de los padres de familia.
Este analisis se enriquecié con un marco tedrico que integré una variedad de
investigaciones previas tanto a nivel nacional como regional, ofreciendo una vision
exhaustiva y detallada acerca de la manera en que las tacticas de mercadeo tienen
la capacidad de influir en la percepcion y el grado de satisfaccion dentro del &mbito

educativo.

Desde los antecedentes, se destaca la importancia del marketing interno y
externo segun lo investigado por Grajales, Gomez y Coronado (2021) indicaron que
es esencial formular tacticas de marketing que se integren con la planificacion
organizacional, con el proposito de asegurar una toma de decisiones informada y
efectiva. Llegaron a concluir que las actividades de marketing a través de la
comunicacion deben enfocarse de manera mas estratégica y deliberada en los
aspectos diferenciadores del conjunto de servicios de las organizaciones.
Santiesteban y Escobar (2021) complementd que la combinacion de estrategias de
marketing ha logrado alcanzar un grado de aceptacion que oscila entre satisfactorio
y muy satisfactorio. Esta apreciacion positiva se observa consistentemente entre los
clientes en relacion a diversas dimensiones especificas, tales como el producto, el
precio, la distribucion (plaza), la promocion, el personal involucrado (personas), y

los procesos implementados.

A nivel nacional, investigaciones como las de Flores y Rojas (2020) y
Heredia (2022) proporcionaron evidencia contundente sobre la relacion positiva
entre las variables en cuestion. Estos estudios subrayaron que la institucion
educativa se encuentra en la obligacion de adoptar medidas estratégicas en el ambito
del marketing, con el proposito de ofrecer un valor afiadido. El objetivo de estas
acciones es garantizar que los padres de familia experimenten un grado completo

de satisfaccion.
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A nivel regional, investigaciones como las de Carcasi y Sivana (2020)
verificaron la importancia de las tacticas de mercadotecnia enfocadas en los
servicios para la satisfaccion de los progenitores en el ambito educativo, resaltando
mediante la aplicacion de la prueba estadistica de correlacion de Rho de Spearman,
la existencia de una conexidn significativa y directa entre las dos variables objeto
de estudio. El valor calculado fue de 0,764, mientras que el valor de p
correspondiente es 9,076 x 10"-17. Este valor de p es notablemente inferior al
umbral de significancia previamente establecido, que es a = 0,05, indicando que el

resultado es estadisticamente significativo.

En el estudio realizado en la Institucién Educativa Particular Ecol6gica San
Francisco de Asis, se encontraron correlaciones significativas entre varios
componentes de la mezcla de comunicaciones de marketing y la satisfaccion de los
padres de familia. Las comunicaciones personales, la publicidad, la promocion de
ventas, la publicity, los materiales educativos y el disefio corporativo mostraron
correlaciones robustas, con indices de Pearson que variaron entre 0.670 y 0.867.
Estos hallazgos indican que una estrategia bien planificada y ejecutada de
comunicacion y promocion puede tener un impacto directo en como los padres
perciben y valoran la calidad educativa ofrecida por la institucién. Se refuerza la
idea de que la mezcla de comunicaciones de marketing es fundamental para mejorar
la satisfaccion de los padres en las instituciones educativas. Estos estudios subrayan
la importancia de implementar estrategias que informen, comuniquen y posicionen
de manera efectiva la oferta educativa, fortaleciendo asi la relacion y la percepcion
positiva de la comunidad escolar. La integracion de estos principios puede no solo
mejorar la satisfaccion de los padres, sino también fortalecer la reputacion y

competitividad de la institucion educativa en el entorno educativo local y regional.
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CAPITULO V : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Primera: En la L.E particular ecoldgica San Francisco de Asis, se encuentra que la
mezcla comunicacional de marketing se relaciona con la satisfaccion, en el
estudio se indica que existe un 87,5% de relacion. Lo que significa que la

competencia docente esta vinculada a la satisfaccion.

Segunda: Las comunicaciones personales presentan tener una relacion con la
satisfaccion de los padres de familia en la I.E. particular ecoldgica San
Francisco de Asis, indicando que existe una correlacion de manera
moderada, evidenciado mediante el indice de Pearson equivalente con un
0,670 0 67,0% de relacion.

Tercera: La publicidad se relaciona con la satisfaccion de los padres de familia en
la institucién educativa particular ecolégica San Francisco de Asis,
existiendo una correlacion significativa entre las variables, lo cual se
demuestra con el indice de Pearson equivalente a 0,672 0 67.2% de relacion.
Lo que significa que la publicidad est4 vinculada de manera moderada con

la satisfaccion.
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Cuarta: Se concluye que la promocidén de ventas y la satisfaccion de los padres de
familia en la I.E existe una correlacion significativa entre las variables, lo
cual se demuestra con el indice de Pearson equivalente a 0,714 o0 71,4% de

relacion.

Quinta: En el estudio se demuestra que el publicity y las relaciones publicas tienden
arelacionarse con la satisfaccion de los padres de familia esto es demostrado
por el indice de Pearson el cual es equivalente a 0,755 o 75,5%. Lo que

significa que ambas estan vinculadas.

Sexta: En la investigacion se encontrd evidencia suficiente para concluir que los
materiales educativos presentan una relacion con la satisfaccion de los
padres de familia, existiendo una correlacion significativa entre las
variables, lo cual se demuestra con el indice de Pearson equivalente a 0,749

0 74,9% de relacion.

Séptima: En la investigacion se encuentra que el disefio corporativo llega a
relacionarse positivamente con la satisfaccion de los padres de familia, lo
cual se demuestra con el indice de Pearson equivalente a 0,867 0 86,7% de

relacién; por lo tanto, la correlacion es alta, positiva y significativa.
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5.1 Recomendaciones

Primera: Que se realice investigaciones respecto a la mezcla comunicacional de
marketing y a la satisfaccion de los clientes en otras instituciones educativas

en la provincia de 1lo o en la region de Moquegua.

Segunda: Al director de la institucion educativa particular ecolégica San Francisco
de Asis, que incentive las comunicaciones personales entre los docentes,
alumnos y padres de familia para que los alumnos puedan beneficiarse
permitiendo que el aprendizaje de los alumnos siga mejorando y esto pueda

verse reflejado en sus notas.

Tercera: Al director que promueva mediante la inversion econémica algunos
anuncios publicitarios en donde se realiza una mencion sobre los beneficios
que traera a los estudiantes el estudiar dentro de la institucion educativa
particular ecoldgica San Francisco de Asis, esta actividad se efectuara con
la finalidad de incrementar la cantidad de alumnos matriculados y obtener

mayores ingresos.

Cuarta: Al director en base a la recomendacion anterior de que realice promociones
en cuanto a las matriculas y a las pensiones de los estudiantes, por ejemplo,
en las matriculas que se matriculen dos alumnos siendo hermanos vy al
segundo matriculado se le haria un descuento del 50%. Lo mismo se puede

hacer respecto a las pensiones de ensefianza.

Quinta: A los docentes invocarles a que se comprometan con la institucion
promoviendo con sus conocidos y familiares las promociones que suscita la

institucion educativa particular ecoldgica San Francisco de Asis.

Sexta: A los docentes puedan conocer nuevas técnicas y aplicarlas para una mejor
ensefianza para el aprendizaje de los estudiantes de manera tal que esta
actitud de los docentes pueda notarse en la satisfaccion de los estudiantes y

padres de familia.
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Séptima: Al director informarle que para los padres de familia les parece muy bien
la imagen que tiene la institucion educativa e invocarle a que siga en ese

rumbo.
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ANEXOS

Matriz de Consistencia de la Investigacion

LA MEZCLA DE COMUNICACIONES DE MARKETING Y LA SATISFACCION DE LOS PADRES DE FAMILIA EN LA INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR
ECOLOGICA SAN FRANCISCO DE ASIS ILO, 2024

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
. VARIAELE 1 MEZCLA DE COMUNICACIONES DE
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL MARKETING
P, — Dietermmar como la mazela da Hi: La mezcla de comumicaciones de DIMEN SIONE S INDICADORES METODOLOGIA
¢Como la mezcla de tones de comumicaciones de marksting == ralaciona marksting =a ralaciona con la L1V
. - - - r . . i T as
ﬁhﬂg & ria.cu:lu_a_mn Ii:lgfa'h‘.fm'.'}n con la satisfaceion de los padres de familia  satisfaceidn de los padres de familia 1. Comumcaciones 12 C:;acilaci.dn Tipo de
2 los padres de familia en |a institucidn en la institucién educativa particular an la instituriin educativa particular perzonales 1.2 Boca en boea investizacidn
aducativa particular ecoldgica Ban coclémion San F oo de Asis TI liica San Francisco de Asis T . [z I
Franciceo de Asis. Tlo - 20247 gica Gan Francizco de Asis, Ilo - acologica San Francisco de Asis, Ilo — 71 Anumneios i hdos Basica Cm-relauamal
! : 2024. —2024. 2. Publicidzd 23 Internet descriptiva
.
. - . . 3 -
PROELEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS 3. Promocion de 3',1‘ Musstras Diizeno
ventas 3.2 Regalos ——
= —— Mo expermental,
g ; 1 T 4. Publicty y 4.1 Eventos especiales transversal
a) iDe qué manera la= a) Determinzr de qué mansra las HI: Las commmicariones personzles . hrioees 4.7 Patrocinic
comunicacionss parsonales se comunicacionss parsonalss se se relaciona con la satisfaceidn Telaciones 4.3 Fxhibiciones Poblacic
relacionan con la satisfaceion da los relzriona con 1a satisfaccidn de los da loz padres de familia en la piblicas 4.4 Farias comercialas folvacion
padres de familia en la mstitacién padres de familia en la institucién mstitucidn educativa particular - _ 3.1 Pazinas de mtemet 34 padres de familia
educativa particular ecologica San educativa particular ecologica San ecologica San Franciseo de Asis, & Mat&na_lm 5.7 Manmales delos alum.n-:a-
Franciseo de Asis, Ilo - 20247 Francizeo de Asis, Io— 2024, lo—2024 mstructivos 5.1 Folletos ‘:E ﬂﬁ
e .. . R 2 )
bl ;En qué madidala publicidad se b}  Determinar en qué medida la H2: La publicided se relaciona conla =~ CDEE”” o Eé UDE':- i de interioras zacundariz
relzrionz con la satisfaceion de los publicidad == ralaciona con la satisfaceion de los padres da _ —
padres de familia en la mstitucién satisfaccién de los padres de familia en La mstitucién VARIABLE 2 SATISFACCION nstrumento: de
e - - - P ) ; . .. icion
' i Amndlizis
de Asis, Tlo - 2024. 2024 1.1 Perceprién de los padres de ] ,
1. Fendimisnts 12 Smaﬁsﬂlc' i
percibido 2 16m
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e}

d)

g)

:De qué forma la promociin da
ventas e relaciona con la
sati=fareion de los padras da
farmiliz en la instriucion educativa
particular ecologica San Francizeo
de Asiz, [lo - 20247

:De qué manera el publicity ¥ la=
relaciones publicas se relaciona con
la satisfaccidn da los padres de
farmiliz en la mstrucion edueatia
paricular ecologica San Francizco
de Asis, Ilo - 20247

:En qué madida los materiales
educativos se relacionan con la
satizfaccion de los padres da
farmilia an 12 instrincion educatiea
paricular ecologica San Francizco
de Asje, Ilo - 20247

:De queé forma el disasio
corporativo e relaciona con la
sahsfaceicn de los padres da
familiz en la mnstrtucion educativa
particular ecalogiea San Franciseo
de Asiz, [lo - 20247

a)

€)

Diaterninar de que forma la
promecicn de ventas = relaciona
con la satisfacerdn de los padres de
familiz en la mstrihucion educativa
particular ecologica San Franeizeo
de Asiz Ilo - 2024,

Deaternuinar de queé mzanera el
pukblicity ¥ relaciones piblicas za
relaciona con la satisfaccion de los
padres da familia en la metitneicn
educativa particular ecologica San
Francisco de Asie Tlo - 2024,

Diaterminar en qué medida los
materiales sducatrvos e ralariona
con la satisfaccion de los padres de
farniliz an la mstricion edueatia
particular ecologica San Francizco
de Asiz Ilo - 2024,

Daternuinar de qué forma el dizesia
corporativo ze relaciona con la
sahsfaceion de los padres da
familiz en la mstrucion educativa
particular ecalogica San Francisco
de Asiz Ilo- 2024,

H3:

H4:

Hé:

La promocion da ventas se
relaciona con la satisfaccion de
loz padres de farmlia en la
metitucion educativa particular
eeoldgica San Franeiseo de Asis,
No - 2024

El publicity v las relaciones
pablicas za relacionz con la
satisfaccion de los padres de
fonnilia en |2 istiaeid
educativa particular ecologica
Zan Franciseo de Asis Tlo -
2024,

: Loz materiales aducativos se

relaciona con la satisfaccion de
loz padres de farmlia en la
metitucion educativa particular
eeoldgica San Franeiseo de Asis,
No - 2024

El disefio corporativo se
ralamoma con la satisfaccion da
loz padres de fammlia en la
metitucidn educativa particular
ecologica San Francizco de Asis,
Do - 2024

2 Expectativas

2.1 Promeszas

2. Nrvales de
zatifareion

2.2 Insatizfaccion
13 Satizfaccion
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