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Resumen 

El presente trabajo de investigación, tuvo como objetivo general determinar que 

existe relación entre el nivel de marketing educativo y el nivel de la calidad de 

servicio según los padres de familia de una institución educativa privada, Santa 

Anita 2022. Respecto a la metodología que se empleó, fue del tipo básica, tuvo un 

diseño no experimental transversal con enfoque descriptivo correlacional y se utilizó 

el método hipotético deductivo. La muestra estuvo conformada por 70 padres de 

familia del nivel inicial, a quienes se aplicó un cuestionario, conformado por 23 ítems 

para la primera variable y 26 ítems para la segunda variable. La confiabilidad fue 

establecida a través del Alfa de Cronbach, obteniendo 0,955 para la primera 

variable y 0,976 para la segunda variable. Los datos fueron procesados usando el 

software SPSS versión 25, obteniendo Rho=0,604 evidenciando que existe una 

correlación positiva, moderada y significativa entre el marketing educativo y la 

calidad de servicio, con lo cual, se concluyó que a mayor nivel de marketing 

educativo, también incrementará el nivel de la calidad del servicio educativo en los 

padres de familia. 
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Abstract 

The present research work had the general objective of determining that there is a 

relationship between the level of educational marketing and the level of quality of 

service according to the parents of a private educational institution, Santa Anita 

2022. Regarding the methodology that was used, was of the basic type, had a cross-

sectional non-experimental design with a descriptive correlational approach and the 

hypothetical deductive method was used. The sample consisted of 70 parents of the 

initial level, to whom a questionnaire was applied, made up of 23 items for the first 

variable and 26 items for the second variable. Reliability was established through 

Cronbach's Alpha, obtaining 0.955 for the first variable and 0.976 for the second 

variable. The data were processed using the SPSS version 25 software, obtaining 

Rho=0.604, evidencing that there is a positive, moderate and significant correlation 

between educational marketing and the quality of service, with which it was 

concluded that at a higher level of educational marketing, also will increase the level 

of quality of educational service for parents. 

 

Keywords: Educational marketing, quality of service, educational institution 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

Actualmente, el sector educativo privado es un mercado con mucha competitividad, 

ya que los centros educativos vienen realizando estrategias que promuevan la 

captación y fidelización de nuevos estudiantes, en ese camino una de las 

soluciones que se practica es el marketing educativo, ya que es evidente la 

necesidad de realizar cambios tangibles e intangibles, innovar y brindar calidad en 

el servicio educativo, para que así el colegio capte nuevos estudiantes y tenga la 

capacidad de retenerlos durante toda su vida escolar. 

Sin embargo, debido a la pandemia COVID-19, los colegios tuvieron que 

adoptar una nueva modalidad educativa, para lo cual no se encontraban 

preparados, por ello los alumnos se vieron afectados, pues no estaban adquiriendo 

un servicio educativo de calidad. La Organización de las Naciones Unidas para la 

Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO, 2021) señala que la pandemia afectó 

el cumplimiento de las metas planteadas respecto a los logros educativos, ya que 

las deficiencias en la conexión de internet dificultaron el acceso a clases. Así 

mismo, las poblaciones estudiantiles se vieron reducidas, por consiguiente, los 

colegios se vieron afectados y en muchos casos tuvieron que cerrar sus 

instalaciones. La UNESCO (2021) señala que 1,600 millones de alumnos en edad 

escolar se vieron afectados debido a que las instituciones dejaron de funcionar, 

parcial o totalmente y los docentes mayormente africanos y asiáticos no se 

encontraban calificados para brindar una enseñanza adecuada, esto se debe a que 

no poseen un buen nivel de instrucción y tienen carencias de capacitación. 

Así mismo, tal como se alude en el informe del Banco Mundial, durante los 

inicios de este año, aproximadamente el 27% de países aún mantienen sus 

colegios cerrados, esto interrumpe la educación de los alumnos y afecta la calidad 

del aprendizaje (Sampat et al., 2022). 

En Perú, la Defensoría del Pueblo (2022) señala que las unidades de gestión 

educativa local supervisaron solo al 34% de los colegios privados respecto al 

servicio educativo brindado de manera virtual; con lo cual existe incertidumbre 

sobre la calidad brindada por el 66% de las instituciones. A ello se agrega que la 

mayoría de padres de familia del nivel inicial decidió retirar a sus hijos de los 

colegios privados y ellos mismos encargarse de su educación. Por tal motivo las 
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instituciones tuvieron que replantear su propuesta educativa, utilizando estrategias 

que permitan proporcionar un servicio de calidad para evitar el retiro de alumnos o 

el traslado a otras instituciones. Por un lado, el 70 % de los nidos privados ha podido 

sobrevivir optando por la reducción de sus pensiones, pero el 30 % no fue capaz 

de aplicar estrategias eficientes de marketing y en ese sentido tuvieron que cerrar 

debido a la deserción escolar y la afectación económica. (Cazorla, 2021). 

La institución educativa estudiada no es ajena a la situación planteada, ya 

que, debido a la pandemia, la cantidad de estudiantes se vio disminuida en sus tres 

niveles educativos, siendo el nivel inicial el más afectado, pues sólo mantuvo la 

mitad de sus secciones. La competencia se intensificó, haciendo notable la 

importancia de aplicar tácticas del marketing educativo para poder anunciar la 

propuesta educativa, los beneficios y logros institucionales, así mismo conocer a 

los padres de familia para saber cómo dirigirse a ellos. Por otro lado, los recursos 

con los que cuenta la institución no son aprovechados eficientemente. 

Si bien la institución educativa es reconocida y se ha incrementado la 

población estudiantil respecto al año anterior, aún debe aplicar estrategias de 

marketing adecuadamente para poder recuperar la cantidad de alumnado, mejorar 

su calidad de servicio y fortalecer su posicionamiento siendo percibida como una 

institución de calidad, de esta manera, atraer estudiantes y padres de familia, 

garantizando su permanencia y construyendo relaciones a largo plazo con ellos. 

Por los motivos señalados en la realidad problemática surge plantearse la 

siguiente pregunta general ¿Existe relación entre el nivel de marketing educativo y 

el nivel de calidad de servicio según los padres de familia de una institución 

educativa privada, Santa Anita 2022?. Así mismo, se busca responder los 

problemas específicos; ¿Existe relación entre el producto, el precio, la plaza, la 

promoción y el nivel de calidad de servicio según los padres de familia de una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022? 

Este estudio se justifica teóricamente, ya que contribuirá en el 

enriquecimiento del conocimiento a través de las teorías respecto de las variables 

estudiadas, permitiendo responder las interrogantes planteadas. Del mismo modo, 

se justifica de manera práctica, pues se analizó la información obtenida y se 

plantearon recomendaciones a la institución educativa para fortalecer y brindar un 

servicio de calidad, así como comunicar la propuesta institucional mediante 
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estrategias de marketing. La justificación metodológica, se encuentra sustentada 

en el uso de métodos, técnicas estadísticas e instrumentos, como los cuestionarios, 

los cuales ayudarán a la validez de la información, pudiendo ser usada en 

investigaciones realizadas con posterioridad. 

El objetivo general es determinar que existe relación entre el nivel de 

marketing educativo y el nivel de calidad de servicio según los padres de familia de 

una institución educativa privada, Santa Anita 2022. Los objetivos específicos se 

enfocan en determinar que existe relación entre las dimensiones del marketing 

educativo (producto, precio, plaza, promoción) y el nivel de calidad de servicio 

según los padres de familia de una institución educativa privada, Santa Anita 2022. 

Por otra parte, la hipótesis general es existe relación entre el nivel de 

marketing educativo y el nivel de calidad de servicio según los padres de familia de 

una institución educativa privada, Santa Anita 2022. Mientras que las hipótesis 

específicas son las siguientes; existe relación entre el producto, precio, plaza, 

promoción y el nivel de calidad de servicio según los padres de familia de una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

La investigación se ha realizado teniendo a consideración los trabajos previos, en 

el ámbito nacional se tiene la indagación realizada por Tello (2022) quien se enfocó 

en establecer el vínculo entre el marketing académico y la calidad de servicio en un 

establecimiento educativo. La metodología empleada fue básica, cuantitativa y tuvo 

un diseño no experimental. Los datos se recogieron de un grupo muestral contando 

con la participación de 90 padres de familia mediante dos cuestionarios validados 

por expertos. Los resultados evidenciaron que el 53% de personas conceptuaron 

que el marketing aplicado por la institución es regular, y el 44% consideró que la 

calidad de servicio se encuentra en una posición regular. Concluyó que el marketing 

institucional se relaciona de forma significativa y en un alto nivel con la segunda 

variable. 

Al mismo tiempo, Meza (2022) se enfocó en determinar la vinculación entre 

marketing educativo y nivel de satisfacción de la calidad de servicio en un colegio. 

La indagación siguió el camino cuantitativo y aplicada. El grupo muestral estuvo 

conformado por 80 personas. El resultado obtenido fue Rho=0.562, con lo cual pudo 

concluir que entre las variables existe una relación positiva moderada.  

En esa misma línea, Arteaga (2022) realizó un estudio con el motivo de 

puntualizar la asociación entre las estrategias de marketing mix y la calidad de 

servicio de un colegio. La metodología empleada fue de diseño no experimental y 

de corte transversal. El grupo muestral se conformó por 134 padres de familia, con 

ello obtuvo (Rho=0,336; p=0.00) entre la plaza y la calidad de servicio, así como 

(Rho=0,228; p=0,00) entre la promoción y la segunda variable, con ello llegó a la 

conclusión que existe una relación directa, pero en un nivel bajo entre ambas 

dimensiones y la variable.  

Del mismo modo, Escudero (2021) realizó un estudio donde tuvo como 

finalidad específica identificar la conexión del marketing educativo y el nivel de la 

calidad de servicio, para ello usó el enfoque cuantitativo, basándose en un diseño 

no experimental y transversal. Obtuvo como resultado Rho=0,458; p=0.011, con 

ello concluyó que la incidencia entre ambas variables es relación positiva y de nivel 

moderado. 
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A su vez, Rodríguez (2021) estudió el efecto de la calidad de servicio en el 

marketing educativo mediante un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con diseño 

no experimental, para lo cual necesitó la participación de 42 personas, quienes 

brindaron información sobre su percepción, gracias a ello, pudo concluir que la 

calidad de servicio ejerce una incidencia significativa en el marketing educativo en 

la institución. 

En el mismo sentido, Valencia (2021) estableció una relación causal entre el 

marketing educativo y la calidad de servicio en un centro educativo privado, a través 

de una investigación básica, de diseño no experimental y correlacional, realizada 

necesitó la colaboración de 130 padres de familia. Los resultados obtenidos 

mostraron un coeficiente Wald de 21,885 y p=0,000 < 0,05. Concluyó que el 

marketing educativo ejerce una influencia del 22% en la calidad del servicio. 

Así mismo, Badajoz (2020) realizó un artículo en el cual se enfocó en 

establecer el vínculo entre el marketing educativo y la calidad de servicio. La 

investigación fue no experimental y de corte transversal. Tuvo como muestra a 100 

estudiantes de pre grado, es así que el resultado fue un (Rho=0,779; p=0,00) entre 

ambas variables y (Rho=0,573) entre el precio y la calidad, le permitió concluir que 

existe relación directa y alta entre las variables de estudio, pero que entre la 

dimensión y la variable la correlación se da en un nivel moderado.  

Panta (2019) se enfocó en identificar la relación existente entre el marketing 

institucional y la calidad de servicio educativo, para ello aplicó sus instrumentos a 

80 participantes. La metodología empleada se basó en un diseño no experimental 

y transversal. El resultado (Rho=0,650; p=0,004) le permitió concluir que existe una 

asociación directa y de nivel moderado entre las variables de estudio.  

Del mismo modo, Quintana (2018), realizó una investigación enfocada en 

precisar el vínculo entre el marketing educativo y la calidad del colegio, trabajó con 

una muestra de 80 padres de familia. Basándose en los resultados obtenidos entre 

las variables (Rho=0.942; p=0,00), así como entre el producto y la calidad 

(Rho=0,921; p=0.00) y (Rho=0,806; p=0,000) entre la promoción y la segunda 

variable concluyó que existe una relación positiva y alta entre ambas variables, 

además que el vínculo entre ambas dimensiones del marketing y la calidad se 

encuentran en un alto nivel.  
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Oliva (2018), se enfocó en estudiar la relación entre el marketing educativo 

y la calidad de servicio. La investigación fue del tipo básica y tuvo un enfoque 

cuantitativo correlacional, la muestra lo conformaron 233 personas a quienes aplicó 

cuestionarios previamente validados. Obtuvo como resultado Rho=0,848; p= 0,00, 

con ello pudo concluir que se da una vinculación positiva y significativa entre ambas 

variables. 

En el ámbito internacional se ha encontrado el estudio realizado por Abdul-

Hamid et al. (2022) realizaron un estudio comparativo entre las aspiraciones y las 

apreciaciones de la calidad del servicio en escuelas públicas y privadas de Ghana. 

La información fue recopilada de 200 participantes. Los resultados mostraron que 

los colegios privados brindan una mejor calidad de servicio que las escuelas 

públicas, sin embargo, existía un bajo nivel en las dimensiones de la calidad, lo cual 

no cumplía con las expectativas de los sujetos de estudio. 

Litardo (2022), realizó una investigación en un colegio de Ecuador, para 

conocer cómo el marketing educativo se asocia con la calidad de servicios. Siguió 

la ruta cuantitativa, diseño no experimental, correlacional, por otro lado, aplicó los 

instrumentos validados a 143 padres. Los resultados (Rho=0,188) entre ambas 

variables y Rho=0,290 entre el producto y la calidad de servicio, le permitieron 

concluir que las variables se asocian de manera positiva, pero en un nivel bajo, ello 

también se replica en uno de sus resultados específicos. 

De igual forma, Morocho et al. (2022) realizaron un estudio, teniendo como 

fin identificar la forma en la que se relaciona el marketing educativo y el nivel de 

satisfacción con respecto a la calidad de un colegio ecuatoriano. La metodología 

fue del tipo básica, diseño no experimental, teniendo un enfoque cuantitativo-

correlacional, para ello se trabajó con una muestra conformada por 30 personas. 

Se obtuvo como resultado Rho=0,850 y p=0.00, con ello pudieron concluir que se 

mantiene una correlación significativa alta entre las variables de estudio. 

De igual modo, Soto (2021) tuvo la finalidad de precisar la asociación entre 

el marketing educativo y la calidad de un colegio ecuatoriano. Su estudio fue no 

experimental, descriptivo y transversal, aplicó dos cuestionarios que fueron 

validados por expertos, los cuales fueron aplicados 50 padres de familia. El 

procesamiento de la información mostró un Rho=0,946; p=0,00 entre las variables 
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estudiadas, por consiguiente pudo concluir que existe una correlación positiva alta 

entre las variables investigadas.  

Herrera (2020) realizó un estudio para establecer cómo el marketing 

académico se vincula con la calidad del servicio educativo en un colegio 

ecuatoriano. Basó su estudio en un enfoque cuantitativo, del tipo básico y no 

experimental, el cual fue realizado en 36 participantes. Se obtuvo como resultado 

(Rho= 0,591) con lo cual concluyó que la dimensión plaza y la calidad de servicio 

se correlacionan de manera directa y moderada. 

Así mismo, Nur-Rohim (2019) realizó una investigación descriptiva en 

colegios de Indonesia, en la cual afirma que las estrategias de marketing se realizan 

para dar a conocer la institución al público, que los servicios educativos son 

productos brindados para cumplir con la educación de los estudiantes y que una de 

las estrategias importantes es la promoción. Según los datos obtenidos sobre la 

captación de estudiantes en los últimos 4 años se ha visto incrementada gracias a 

las estrategias promocionales que se pusieron en práctica, se concluyó que la 

publicidad, las relaciones públicas y las alternancias personales son las actividades 

más efectivas. 

Al respecto de la teoría relacionada al marketing, se tiene la Teoría de las 

4P, la cual se enfoca en analizar elementos de manera integrada como el producto, 

precio, plaza y promoción, los cuales permiten que la empresa desarrolle 

estrategias coordinadas y dirigidas a lograr los objetivos organizacionales y realizar 

un programa de mercadotecnia conforme a la realidad de la organización y su 

contexto (Yépez et al., 2021).  

En referencia a las teorías que sustentan la variable calidad de servicio 

encontramos el modelo SERVQUAL, que se orienta a determinar la percepción de 

la calidad se debe considerar tanto el nivel de expectativa como la apreciación que 

poseen los clientes sobre el servicio recibido, de esta manera se puede identificar 

los aspectos que son importantes para los usuarios o lo que ellos buscan en el 

servicio recibido (Parasuraman et al., 1991, citado en Bustamante et al., 2019). 

Para tener conocimiento de los enfoques conceptuales de la primera 

variable, es importante primero conocer el concepto de marketing, Kotler y 

Armstrong (2018) lo definen como un proceso con enfoque administrativo y social, 

un paso importante es definir cuál es el público objetivo, para conocer sus 
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necesidades, y de esta manera poder brindarles lo que desean, a través de 

productos o servicios con una propuesta de valor interesante, es decir ofreciendo 

diferenciación. Posteriormente según Kotler et al. (2019), fue definido como la 

realización de una serie de actividades donde las empresas o instituciones buscan 

crear valor y mejorar el vínculo con sus consumidores, a partir de la cobertura de 

sus necesidades, con el objetivo de obtener una contraprestación económica. 

Desde el punto de vista de Núñez et al. (2022), el mercadeo o marketing se basa 

en realizar un análisis sobre las preferencias de los clientes e identificar sus 

necesidades, para que con esa información se implementen estrategias que sirvan 

para influir en ellos, logrando que adquieran el producto o servicio. 

En la actualidad, los compradores poseen costumbres distintas a las que 

tenían años atrás, ya que ahora tiene mayor acceso a informaciones y tiene mayor 

posibilidad de estar interconectado, con ello busca que las empresas pongan en 

práctica la honestidad y sus acciones estén rodeadas de conductas éticas, por 

consiguiente, antes de tomar la decisión de compra realiza comparaciones, se deja 

llevar por los comentarios de otros clientes respecto a sus experiencias vividas en 

la adquisición del servicio, por lo señalado las empresas no pueden tener la 

confianza que siempre serán fieles a la marca. Por ello, es relevante analizar y 

redireccionar las actividades de marketing para buscar y reforzar la confianza de 

los clientes, ya que si se logra sobrepasar sus perspectivas, realizarán la compra y 

procederán a expresar sus opiniones positivas.  

Por otro lado, la pandemia provocó cambiar del marketing convencional al 

marketing digital, pues debido al distanciamiento social, las empresas tuvieron que 

recurrir a los medios virtuales para establecer relaciones con los clientes (Astari, 

2021). Ello fue beneficioso, ya que propicia una mayor cobertura, una comunicación 

oportuna y capacidad de respuesta rápida, así mismo facilita brindar información 

de manera interactiva. 

En ese sentido, el marketing educativo ha adquirido mayor importancia, ya 

que es el conjunto de estrategias aplicadas para atraer a nuevos alumnos y padres 

de familia, brindar resultados en el posicionamiento institucional y por ende tiene 

incidencia en la rentabilidad de la institución, por ello se deben enfocar en brindar 

servicios educativos diferenciadores y atractivos para su público objetivo (Oana, 

2019). Uno de los aspectos para fortalecer la lealtad en los usuarios es el desarrollo 
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de una gestión pedagógica orientada a la calidad, así mismo, permitirá tener 

alumnos con las competencias necesarias para que logren desenvolverse 

óptimamente en la sociedad (Fuadiyah, 2019). Por otro lado, se considera relevante 

porque apoya en proveer estrategias para el análisis y estudio de mercado, 

identificar los requerimientos más resaltantes de los clientes, y de esta manera 

tener a bien el hecho de crear nuevos productos o mejorar los existentes, pero en 

ambos casos brindar diferenciación, generando crecimiento en las ventas, 

posicionamiento, rentabilidad y puestos de trabajo (Jaramillo y Hurtado, 2021). 

El marketing desarrollado en las instituciones educativas no solamente debe 

tener como finalidad la venta del servicio educativo, debe orientarse en diseñar una 

propuesta educativa acorde a los requerimientos del contexto y la comunidad 

educativa. El conjunto de las estrategias de mercadotecnia desarrolladas ayudará 

a fortalecer el posicionamiento y la percepción de la imagen institucional (Pulido y 

Olivera, 2019).  

Se distingue el micro marketing, el cual tiene como finalidad concretar los 

objetivos planteados y satisfacer la necesidad de los clientes, para ello se debe 

realizar la segmentación de mercado e identificar al público objetivo. Por otro lado, 

el macro marketing involucra el procedimiento desde la invención del producto 

hasta llegar al consumidor, se busca que sea realizado de manera eficiente (Álvarez 

et al., 2020). 

Así mismo, debido a la pandemia, el marketing digital ha adquirido mayor 

notoriedad, pues resulta ser útil para poder atraer a nuevos consumidores y 

brindarles información sobre lo que se ofrece de una manera rápida, dinámica e 

interactiva y fortaleciendo la imagen institucional (Gogia y Nanda, 2020). 

Por otro lado, según Núñez (2017), el marketing educativo es la agrupación 

de estrategias que realizan los centros educativos, desde el nivel inicial hasta la los 

estudios superiores, lo cual permitirá cumplir la propuesta y satisfacer de alguna 

manera las demandas de los padres de familia, brindando rentabilidad tanto 

económica como social. En ese sentido, las instituciones educativas han adquirido 

una nueva perspectiva que implica brindar un servicio donde todas sus actividades 

se realicen de manera sincronizada y orientadas hacia la buena imagen de la 

institución.  
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Por lo señalado líneas arriba, se puede concluir que el marketing educativo 

son estrategias que facilitan satisfacer los requerimientos que demanda la sociedad 

y al mismo tiempo generar rentabilidad para el colegio, en ese sentido es importante 

conocer las demandas de dicha sociedad para poder diseñar la propuesta 

educativa. 

Núñez (2017) dimensiona la variable marketing educativo en: producto, 

precio, plaza y promoción. 

El producto es el bien o servicio que es brindado por la empresa, a través 

del cual los clientes se sienten satisfechos, por ello, debe enfocarse en cubrir las 

necesidades y no solamente en las características, es importante conocer el perfil 

de nuestro público objetivo para saber cómo generar su satisfacción y cumplir sus 

expectativas (Kotler y Armstrong, 2018). Por otro lado, Al-Badi (2018) señaló que 

el producto es un elemento importante, para poder complacer los requerimientos 

de los clientes, los aspectos que se toman en cuenta son la imagen, las cualidades, 

la generación de valor, la diferenciación, entre otros. Así mismo, Gonzales et al. 

(2020) lo considera como todo servicio o bien que puede ser vendido, el cual posee 

características materiales e inmateriales, como el valor agregado, la calidad, el 

diseño, entre otros. García (2018) lo concibe como todo aquello que la empresa 

sitúa en el mercado para que sea adquirido por su público objetivo, buscando 

satisfacer sus requerimientos. 

Por ello se puede definir al producto como el servicio de enseñanza que 

brinda la institución a los alumnos, este servicio debe reunir los requerimientos y 

ser calidad para la sociedad. 

El precio es el pago económico que realizan las personas por el producto 

recibido, también es concebido como el valor dinerario que están dispuesto a pagar, 

buscando nivel de estatus, o por pertenecer a un grupo, siendo entendida como 

una inversión a cambio de ser parte de una institución de prestigio y de calidad 

(Larios, 2020). Es la única dimensión que origina ingresos a la empresa, es la 

primera información que tiene el cliente acerca del servicio o producto, el cual le 

sirve para poder comparar las marcas (Figueroa et al., 2020). También es definido 

como el monto del dinero que debe ser pagado por los clientes o usuarios para 

obtener el producto y disfrutar de sus atributos (Ries y Trout, 2017). 
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De acuerdo a lo mostrado, el precio se encuentra establecido por la 

institución y es la retribución económica que realizan los padres o apoderados por 

el servicio que se entrega a sus hijos durante el año lectivo. 

La plaza está relacionada con el lugar o espacio en el cual se brindan los 

servicios, dentro de los aspectos considerados por los clientes están la ubicación y 

el acceso (Fuadiyah, 2019). Para García (2018), se refiere al entorno donde el 

centro educativo presta y proporciona el producto a la mayor cantidad de 

estudiantes, y en consecuencia el colegio emplea los medios pertinentes para 

brindar su producto. Núñez (2017), conceptualiza la plaza como el entorno físico en 

el cual se ubica el colegio y donde se brinda el servicio educativo a los alumnos y 

recalca que en este sector no existen intermediarios, ya que se brinda de manera 

directa. 

Por lo señalado, la plaza es el lugar físico o el entorno virtual en el cual los 

alumnos reciben el servicio educativo, en ese sentido podemos señalar a las 

instalaciones del colegio y a las plataformas educativas, estos deben ser 

adecuados, funcionales y de fácil acceso. 

La promoción según Córdova (2019) son las actividades relacionadas a 

comunicar la propuesta de valor y los atributos del bien, para persuadir al público 

objetivo y de esta manera tome la decisión de adquirirlo. Por su parte, Thabit y 

Raewf (2018) señalan que es el proceso a través del cual la empresa comunica su 

oferta al mercado, buscando llamar la atención, para ello da a conocer las 

características, el precio y brinda facilidades a los clientes. Ghaffar et al. (2018) 

expresaron que el plan promocional que desarrolla la organización debe estar 

orientado a la atracción de padres de familias y al personal idóneo, para ello se 

puede recurrir a la publicidad pagada o gratuita. Por otro lado, Vetrova et al. (2019) 

mencionaron que las principales estrategias para realizar la promoción en el sector 

de educación son mediante la publicidad por las redes sociales, página web 

institucional, mostrar clases modelo o también llamadas puertas abiertas. Según 

Ávila et al. (2019), por medio de estas estrategias, como la entrega de incentivos, 

la empresa busca establecer una relación de fidelización con los clientes, 

manteniendo sus características diferenciadoras. 

Por ello, el concepto de la promoción evoca a todas las actividades 

desarrolladas para impulsar al público objetivo a adquirir el servicio educativo y 
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poder mantener a los alumnos durante toda su etapa escolar, para ello se debe 

existir coherencia entre lo que se promociona y el servicio que se brinda. 

Las definiciones de la calidad de servicio están basadas en Cortés (2017), 

quien la define como un conjunto de actividades previamente planificadas, para 

transmitir confianza a los clientes, a través de la entrega de un bien o servicio que 

demuestre el cumplimiento de los requerimientos señalados. Para lograr la calidad, 

se debe generar el compromiso de toda la institución para brindar un producto o 

servicio de la mejor manera posible, los trabajadores deben aportar todas sus 

capacidades y destrezas, y se debe ejercer una gestión adecuada, que involucre 

una comunicación permanente (Díaz y Salazar, 2021).  

Un factor importante de la calidad del servicio es que los usuarios se 

encuentren satisfechos; es decir los padres de familia, quienes suelen tener una 

visión distinta a las personas que laboran en la institución, por lo cual se debe 

conocer sus opiniones y trabajar de manera conjunta para lograr su satisfacción 

(Gilavand y Maraghi, 2019). Dentro del campo educativo, no solo resulta ser 

relevante, sino que su importancia radica en que es un parámetro de excelencia 

institucional, por ello se debe trabajar en mantener y/o mejorar la calidad de 

servicios (Azam, 2018). También, ayuda al personal directivo a tomar las decisiones 

más adecuadas para corregir las falencias identificadas, mejorar la calidad y buscar 

un nivel de excelencia para los clientes (Zhu y Sharp, 2022). Dentro de la educación 

a distancia, los estudiantes relacionan este aspecto con la valoración de los 

entornos virtuales estables y la facilidad en su uso, en ese sentido, al no tener un 

contacto cercano con los docentes, no consideran importante la empatía (Uppal et 

al., 2018). 

Las empresas, al brindar un servicio de calidad, buscan captar nuevos clientes 

y establecer relaciones a largo plazo, a través de la lealtad, en ese sentido es 

importante que la satisfacción del cliente se evalúe de manera periódica y se 

recojan las sugerencias de los clientes, buscando de esta manera la mejora 

continua y generar valor agregado, siendo evidenciado por un servicio distintivo 

(Sameena, 2020; Sibai et al., 2021). En ese sentido, los padres de familia 

satisfechos continuarán matriculando a sus menores hijos en la institución y 

promoverán que otras personas también lo hagan, generando confianza y 

fortaleciendo la imagen institucional (Kuswanto, 2021). 
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Por otro lado, Valls et al. (2017) expresan que la calidad de servicio contempla 

las actitudes, expectativas y percepción que mantienen los usuarios respecto al 

producto o servicio que recibe.  

Siguiendo lo señalado en las líneas precedentes, la calidad del servicio no 

tiene incidencia únicamente en la enseñanza que brindan los docentes a los 

alumnos, esta va más allá, pues considera todos los aspectos relacionados con la 

experiencia que se brinda tanto a padres de familia como a los alumnos, el cual 

cumpla con determinadas características, relacionadas tanto a la enseñanza, la 

infraestructura, la comunicación permanente, la solución oportuna de incidencias, 

entre otros. 

Esta variable distingue cinco dimensiones; elementos tangibles, fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

Elementos tangibles, de acuerdo a Ramya et al. (2019) son las instalaciones 

físicas, equipos y tecnología, los cuales tienen incidencia en la imagen empresarial 

y a través de ellos las personas pueden generarse una percepción favorable o 

desfavorable sobre la calidad institucional. Valls et al. (2017), son los elementos 

físicos que cuenta la institución como el mobiliario, los equipos y diversos 

materiales que permiten brindar el servicio educativo a los alumnos. Según 

Monazami et al. (2020) tiene mucha relación con las instalaciones, el equipamiento 

y el personal con el que cuenta la institución. En ese sentido, esta dimensión refiere 

a los aspectos materiales con los que cuenta la escuela para la prestación del 

servicio educativo, los cuales complementan el proceso de enseñanza, por ello los 

directivos deben cuidar que cumplan con las expectativas planteadas.  

Fiabilidad, está relacionada con brindar un servicio que guarde relación con 

las características que propone la organización y las perspectivas de los 

consumidores (Prianggoro y Sitio, 2020). También es concebido como la capacidad 

de la organización para brindar los servicios de manera precisa, los cuales pueden 

ser accedidos por los clientes en cualquier lugar y momento (Murdifin et al., 2019).  

Se encuentra relacionada con brindar un servicio que sea coherente con la 

propuesta realizada a los clientes (Leonnard, 2018). Por consiguiente, se puede 

conceptualizar como la congruencia entre los atributos establecidos por la 

institución y las características del servicio efectivamente brindado. 
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Capacidad de respuesta, es la destreza de la institución a fin de reaccionar y 

tomar decisiones con rapidez y de forma adecuada, frente a la diversidad de 

circunstancias que aparecen en el contexto, el cual genera una buena percepción 

en los clientes por la eficiencia en la atención y en el servicio, mejorando de esta 

manera la imagen institucional (Abteen et al., 2019). También es referido a la 

capacidad del personal para la prestación de un servicio adecuado y brindar 

soluciones oportunas ante las dificultades que se suscitan (Valls et al., 2017). 

Igualmente es definida como la intención del personal para poder ayudarlos en sus 

requerimientos o solicitudes, brindando una atención de manera oportuna 

(Goumairi et al., 2020). Por ello, se puede conceptualizar como la capacidad de la 

institución para tomar decisiones adecuadas y brindar soluciones ágiles a los 

problemas que se presenten, para lo cual debe prever distintos escenarios y 

establecer posibles de resoluciones. 

Seguridad, El Alfy y Abukari (2020) lo expresan como el conocimiento 

pertinente, servicio que realiza el personal, la manera en la que demuestran sus 

habilidades, conocimientos, y el respeto que mantienen, todo ello mejora tanto la 

comunicación como las relaciones interpersonales, brindando un servicio educativo 

óptimo. Por otro lado, Lee y Seong (2020) señalan que son los conocimientos y 

habilidades del personal que son demostrados en el desempeño de sus labores, de 

esta manera logra inspirar confiabilidad a los clientes. Al respecto, Valls et al. 

(2017), lo concibe como la destreza que tiene en personal para ofrecer calidad en 

el servicio, partiendo de las premisas de exactitud, seguridad y desarrollándolo de 

forma consciente, con ello prueban sus conocimientos y mejoran la comunicación 

con las interrelaciones respetuosas. En ese sentido, esta dimensión se muestra a 

través del trabajo realizado por todo el personal de la institución, denotando la 

percepción de contar con las capacidades y aptitudes necesarias para realizar sus 

labores de manera eficiente. 

Empatía, expresa la capacidad que posee la persona que provee el servicio 

o brinda la atención en las instituciones educativas, reflejándose en saber 

diferenciar a cada estudiante de acuerdo a su personalidad y falencias, pues cada 

uno es diferente, promoviendo de esta manera que los docentes y el personal 

administrativo establezcan una atención de manera personal, logrando un 

adecuado proceso de aprendizaje. Para Milojevic y Radosavljevic (2019), guarda 
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relación con el entendimiento a los alumnos y brindarles acceso a los servicios, 

tomando en cuenta sus necesidades, proporcionándoles un ambiente agradable y 

propicio para su formación. Lodesso et al. (2018) lo conceptualizan como la actitud 

que tiene el personal en la prestación del servicio y su disposición para realizarlo 

de manera individualizada y cuidadosa. Valls et al. (2017), señala que este aspecto 

muestra la habilidad del proveedor para brindar un servicio personalizado y 

cuidadoso a los usuarios. En ese sentido, se define como la disposición de los 

docentes para brindar una enseñanza adecuada a los estudiantes y de acuerdo a 

sus propias necesidades, considerando un entorno propicio y que fomente un clima 

apropiado. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

La investigación se encuentra sustentada en el paradigma positivista, ya que se 

estudió aspectos relacionados con las ciencias sociales, así mismo, se plantearon 

hipótesis y a través de la aplicación de métodos estadísticos fueron contrastadas o 

verificadas, por ello es importante que la información se encuentre cuantificada 

(Roca, 2020).  

3.1.1 Tipo de investigación 

El estudio fue de tipo básico, dado que la finalidad no era enfocarse en resolver 

problemas con inmediatez, por el contrario, fue servir de guía teórica para futuras 

investigaciones, de esta manera apoya a enriquecer el conocimiento de los 

aspectos estudiados, tanto en investigaciones descriptivas o correlacionales (Arias 

y Covinos, 2021).  

3.1.2 Diseño de investigación 

La investigación se desarrolló siguiendo un diseño no experimental, en ese sentido 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) señalaron que en un estudio de este tipo 

se debe realizar un análisis partiendo de la observación de las variables en su 

ambiente natural, sin buscar cambiar intencionalmente las variables de estudio; 

siguiendo ello, el trabajo de investigación se realizó sin exponer a los sujetos de 

estudio a estímulos de diversa índole, evitando de esta manera ejercer influencia 

en sus respuestas y se basó únicamente en las situaciones existentes. 

 Del mismo modo, fue transversal, ya que acopió la información en un único 

o determinado momento. Siguió un nivel correlacional, en vista que a través de la 

estadística se buscó establecer la correspondencia entre las variables investigadas. 

Por ende, se siguió el método hipotético deductivo pues el punto de partida fueron 

los supuestos establecidos, los cuales pasaron a ser comprobados o verificados 

(Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). 

Tuvo un enfoque cuantitativo, ya que se utilizó patrones matemáticos para 

medir o analizar estadísticamente la relación entre las variables estudiadas, para lo 
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cual se aplicaron instrumentos previamente validados a una muestra de la 

población (De Franco y Solórzano, 2020). 

3.2 Variables y operacionalización 

 

De acuerdo a Rodríguez et al. (2021), la variable corresponde a las cualidades del 

objeto de estudio, los cuales se expresan en valores, se encuentra determinado por 

la naturaleza de su contexto. Por otro lado, la operacionalización, se refiere al 

proceso en el cual las variables teóricas se transforman en dimensiones y estas en 

indicadores o ítems, en base a ello se elaboran las preguntas que se realizarán en 

el instrumento (Ñaupas et al., 2018). 

 

Variable 1: Marketing educativo 

Definición conceptual: Conjunto de estrategias empleadas por las instituciones 

educativas, partiendo de la educación básica hasta los estudios de nivel avanzado, 

lo cual permitirá buscar la satisfacción de las necesidades más destacadas de los 

clientes, siendo en primer lugar los padres de familia y consecuentemente los 

alumnos, brindando rentabilidad tanto económica como social (Núñez, 2017). 

 

Definición operacional: El marketing educativo se operacionalizó en las siguientes 

dimensiones; producto, precio, plaza y promoción. Así mismo, estuvo subdividida 

en 14 indicadores que se constituyeron 23 ítems politómicos en escala ordinal de 

tipo Likert, tal como se observa en el Anexo 2. 

 

Variable 2: Calidad de servicio 

Definición conceptual: Se encuentra relacionada con las actitudes, curiosidades 

y sensaciones que poseen los clientes a partir de sus propias experiencias con el 

producto o servicio recibido, la cual tiene incidencia en la imagen de la empresa 

(Valls et al., 2017). 

 

Definición operacional: La calidad de servicio se operacionalizó en 5 

dimensiones; elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y 

empatía. A su vez, se constituyeron por 14 indicadores y 26 ítems politómicos en la 

escala ordinal de Likert, lo cual se señala en el Anexo 2. 
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3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1 Población: De acuerdo a lo que mencionan Ñaupas et al. (2018), es la 

totalidad de las unidades que se quiere estudiar, quienes poseen los requerimientos 

necesarios para la realización de la indagación, estas unidades pueden ser 

fenómenos, personas u objetos. La población estaba constituida por 98 padres de 

familia de un colegio privado de Santa Anita, los cuales pertenecen al nivel inicial. 

La población fue delimitada siguiendo los siguientes criterios: 

Criterio de inclusión: Todos los padres de familia que tienen hijos o hijas en el 

nivel inicial y pertenecen a la institución educativa privada. 

Criterio de exclusión: Padres de familia que corresponden al nivel primaria y/o 

secundaria, así como los que expresen su deseo de no seguir participando. 

 

3.3.2 Muestra: Para Mendoza y Ramírez (2020) es la parte de la población que 

ejerce una función representativa para un determinado estudio. De acuerdo a ello, 

se infiere que es el conjunto de individuos con características comunes, los cuales 

representan a la población, de lo anterior y debido tanto a la proximidad como a 

la disponibilidad de los sujetos, la muestra se conformó por 70 padres de familia 

de un colegio privado de Santa Anita, quienes conforman el nivel inicial.  

 

3.3.3 Muestreo: El tipo de muestreo que se aplicó en el estudio fue no 

probabilístico, por conveniencia, según Mendoza y Ramírez (2020) esta es una 

técnica común para seleccionar muestras de una población por su facilidad de 

acceso y la rapidez en la obtención de la información. 

 

3.3.4 Unidad de análisis: Es todo aquello que posee características parecidas, 

pudiendo ser fenómenos, objetos o personas, los cuales se ubican en un ambiente 

determinado y se les aplicará instrumentos, buscando medir las variables (Ñaupas 

et al., 2018). Por lo señalado la unidad de análisis estaba conformada por padres 

de familia del nivel inicial de la institución. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica: Al respecto, Hernández y Duana (2020) manifiestan que se encuentra 

relacionado a todas aquellas actividades que se realizan para conseguir 
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información útil y de esta manera poder responder la pregunta de investigación 

planteada previamente. En ese sentido, la técnica que se empleó fue la encuesta, 

la cual se aplicó a la muestra para recoger los datos necesarios. 

 

Instrumento: Sirve como medio para el recojo de la información, los cuales se dan 

a través de preguntas y/o ítems que deben ser respondidos por el sujeto investigado 

(Ñaupas et al., 2018). Para el desarrollo de la investigación, el instrumento 

empleado fue un cuestionario por cada variable, de los cuales uno de ellos fue 

construido y el otro adaptado, el primer cuestionario estuvo conformado por 23 

ítems y el segundo, por 26 ítems. En ese sentido, estuvo organizado de manera 

estructurada y se aplicó a través del entorno virtual mediante Google Forms y de 

forma física, lo cual permitió que la recolección sea de dos maneras; online y offline 

(Cisneros et al., 2022). 

  Los instrumentos fueron sometidos a dos procesos: 

Validación: Es la eficacia o exactitud del instrumento que se utilizará para recoger 

la percepción de los atributos de cada variable que se propone medir, para lo cual 

se puede realizar la validez de contenido, criterio y constructo. En este caso se 

realizó la validez de contenido, para saber el nivel en el cual cada instrumento 

evidenció el dominio del contenido que se pretendía medir (Ñaupas et al., 2018). 

Para ello se realizó la validación de cada uno de los instrumentos empleados, cuyos 

certificados de validación de muestran en el Anexo 5. El juicio de expertos fue 

realizado por los siguientes especialistas: 

Tabla 1 
Validación de instrumentos 

Apellidos y nombres del experto evaluador Evaluación 

Dr. Córdova García, Ulises 

Dra. Clemente Castillo, Consuelo del Pilar 

Mg. Silva Narvaste, Adolfo 

Aplicable 

Aplicable 

Aplicable 

 

Confiabilidad: Está relacionada a la coherencia en la aplicación del instrumento; 

es decir, que no debe variar relevantemente, debido al tiempo o por la aplicación 

de otras personas con similar nivel de instrucción, del mismo modo, se encuentra 

expresado a través del coeficiente de confiabilidad (Ñaupas et al., 2018). Se midió 
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usando el Alfa de Cronbach, cuyos coeficientes varían entre 0 y 1, mientras más 

cerca se encuentre del 1, los ítems serán más consistentes (Ruiz, 2019). Para la 

variable 1, se obtuvo un valor de 0,955, por lo tanto, el instrumento es confiable, en 

el caso de la variable 2 resultó 0,976, el cual también es un valor aceptable. Estos 

datos se muestran en el Anexo 7. 

 

3.5 Procedimientos 

Las actividades que se llevaron a cabo partieron de la observación y percepción de 

la problemática que se desarrolla a nivel local, mostrando la debilidad en la 

aplicación del marketing educativo, por lo cual no se comunicaba de manera 

adecuada el servicio educativo que brinda el colegio a la población de estudio. Así 

mismo, para tener una visión global se presentó la realidad problemática a nivel 

internacional y nacional, lo cual se contextualizó a través de la formulación del 

problema de investigación a manera general y específico, se estableció la 

justificación teórica, práctica y metodológica. Seguidamente se planteó tanto el 

objetivo general como los específicos, los cuales posibilitaron el planteamiento 

tanto de la hipótesis general como las específicas. 

 En segundo lugar, se profundizó el estudio mediante los trabajos previos 

realizados a nivel nacional e internacional, la teoría relacionada a cada una de las 

variables de estudio, permitiendo delimitar la investigación, del mismo modo se 

consideraron los enfoques conceptuales desde la perspectiva de diversos autores, 

y seguidamente se identificó al autor base de las variables, así como de las 

dimensiones, seguidamente se determinaron los indicadores y se construyeron 

cada uno de los ítems que fueron utilizados en los cuestionarios. 

 En tercer lugar, se desarrollaron los aspectos relacionados a la metodología 

empleada y se realizó la operacionalización de las variables. Luego se determinó 

la población de estudio y su correspondiente muestra, a través del muestreo no 

probabilístico. Como acto seguido, se estableció la técnica y el instrumento a 

utilizar, se procedió a construir un instrumento y adaptar el instrumento de la 

segunda variable, construido previamente, los cuales pasaron la validez del juicio 

de expertos y se evaluó la confiabilidad mediante el coeficiente Cronbach, con ello 

fueron aplicados a la muestra del estudio. 
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 La información recogida se llevó a Excel, para poder ser procesados 

mediante el software SPSS V25, de esta manera se obtuvieron los resultados 

estadísticos, los cuales permitieron corroborar las hipótesis planteadas 

inicialmente. 

 Finalmente se desarrolló la discusión de los resultados obtenidos frente a las 

investigaciones desarrolladas con anterioridad a la realización del estudio, los 

resultados obtenidos fueron interpretados para establecer conclusiones y proponer 

recomendaciones. 

 

3.6 Método de análisis de datos 

El análisis de la data obtenida, partió de la recolección de datos a través de los 

cuestionarios, los cuales fueron validados previamente a través de tres expertos, 

posterior a ello se realizó la prueba de confiablidad a través del Alfa de Cronbach, 

cuyos resultados fueron mostrados en el Anexo 7, seguidamente se organizó la 

información en una hoja de cálculo de Excel, para que posteriormente se utilice el 

software SPSS, en el cual para el análisis descriptivo se agrupó la información de 

acuerdo a los baremos y se obtuvo tablas de frecuencia y gráficos estadísticos, los 

cuales fueron interpretados. Por otro lado, para el desarrollo del análisis inferencial, 

primero se realizó la prueba de normalidad y debido a la cantidad de personas que 

conformaron la muestra, se optó por utilizar Kolmogorov – Smirnov, cuyos 

resultados se muestran en el anexo 8 y de a ello, se determinó utilizar la prueba no 

paramétrica de Spearman, de esta manera se midió la correlación entre las 

variables, del cual también se obtuvo tablas, las cuales permitieron contrastar las 

hipótesis planteadas, debido a lo señalado, el método empleado fue el hipotético 

deductivo. 

 

3.7 Aspectos éticos 

La realización de la investigación estaba orientada a las características éticas, entre 

los cuales podemos señalar; la confidencialidad, pues se comunicó tanto a la 

institución educativa y a los participantes que los manifiestos obtenidos serán 

usados únicamente para fines académicos. Consentimiento informado, dado que 

antes de la realización del estudio, se solicitó autorización a la directora del colegio, 
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así mismo previo a la aplicación del cuestionario se requirió el consentimiento de 

cada uno de los padres de familia. Libre participación, los sujetos de estudio 

respondieron el cuestionario con libertad y sin coacción. Anonimidad, en la 

aplicación de los instrumentos se cuidó proteger los datos personales de los 

participantes. 

 La información recabada durante el estudio, fue obtenida de libros 

electrónicos, físicos, artículos y documentos de revistas científicas o académicas, 

para lo cual se respetaron los derechos de autor, por ello fueron citados siguiendo 

las normas APA sétima edición, se usó el parafraseo y se evitó distorsionar la idea 

principal del autor o autora. Así mismo, se respetó las normas emitidas por el 

vicerrectorado de investigación de la Universidad César Vallejo aprobado por la 

Resolución del Vicerrectorado de Investigación N° 110-2022-VI-UCV y la Guía de 

Investigación. 
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IV. RESULTADOS 
 

Luego del procesamiento de datos, se realizó el análisis descriptivo mediante las 

tablas y figuras, seguidamente se realizó el análisis inferencial para poder 

contrastar las hipótesis previamente planteadas. 

 

4.1 Resultados Descriptivos 

Se obtuvo las siguientes tablas y figuras: 

Tabla 2 
Niveles de la variable marketing educativo 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

Bajo 5 7,1 

Regular 40 57,1 

Alto 25 35,7 

Total 70 100,0 

 

Figura 1 
Niveles porcentuales de la variable marketing educativo 

 

La tabla 2 y figura 1 muestra que el 57,1% se encontró en el rango regular, el 35,7% 

en el rango alto y el 7,1% en el rango bajo. Esa información quiere decir que de los 
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70 padres de familia encuestados, menos del 50% considera que se realiza buenas 

estrategias de marketing en la institución. 

Tabla 3 
Niveles de las dimensiones de la variable marketing educativo 

Niveles Producto Precio Plaza Promoción 

 Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Bajo 4 5,7 10 14,3 3 4,3 4 5,7 

Regular 38 54,3 46 65,7 23 32,9 29 41,4 

Alto 28 40,0 14 20,0 44 62,9 37 52,9 

Total 70 100,0 70 100,0 70 100,0 70 100,0 

 

Figura 2 
Niveles porcentuales de las dimensiones de la variable marketing educativo 

 

De acuerdo a la tabla 3 y figura 2, se evidenció que en la dimensión producto y 

precio predomina el nivel moderado, ya que en el primer caso el 54,3% de las 

personas encuestadas percibieron que se encuentra en el nivel regular y en el 

segundo caso, se tiene una mayor tendencia hacia este nivel, correspondiendo un 

65,7%. Por otro lado, en las siguientes dos dimensiones el escenario cambia, ya 

que predomina el nivel alto, notándose que en la dimensión plaza la diferencia es 

mayor, pues el 62,9% lo concibió en el nivel alto, así como el 52,9% de los 

apoderados consideraron que las actividades de promoción que realiza la escuela 

es la más adecuada.  
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Tabla 4 
Niveles de la variable calidad de servicio 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

Bajo 6 8,6 

Regular 45 64,3 

Alto 19 27,1 

Total 70 100,0 

 

Figura 3 
Niveles porcentuales de la variable calidad de servicio 

 

 

De la tabla 4 y figura 3, se interpretó que 64,3% consideró en el rango regular, el 

27,1% la ubicó en el rango alto, considerando que sus expectativas fueron cubiertas 

y el 6,6% en el rango bajo. Ello quiere decir que, de los 70 padres de familia 

encuestados, más del 50% percibió que la calidad de servicio se encuentra en un 

nivel promedio. 
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Tabla 5 
Niveles de las dimensiones de la variable calidad de servicio 

Niveles Elementos tangibles Fiabilidad 
Capacidad de 

respuesta 
Seguridad Empatía 

 Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Bajo 8 11,4 3 4,3 16 22,9 3 4,3 6 8,6 

Regular 51 72,9 49 70,0 37 52,9 45 64,3 47 67,1 

Alto 11 15,7 18 25,7 17 24,3 22 31,4 17 24,3 

Total 70 100,0 70 100,0 70 100,0 70 100,0 70 100,0 

 

Figura 4 
Niveles porcentuales de las dimensiones de la variable calidad de servicio 

 

Considerando la tabla 5 y figura 4, se visualizó que prevalece el nivel regular en la 

concepción de los padres de familia sobre las dimensiones de la variable calidad 

de servicio. Evidenciando que el 72,9% de las personas encuestadas consideraron 

a los elementos tangibles en un nivel regular, referente a la dimensión fiabilidad, 

resultó que el 70,0% lo consideraron en un nivel promedio, por otro lado, respecto 

a la capacidad de respuesta el 52.9% consideró que se encuentra en el nivel 

regular, la dimensión seguridad fue conceptualizada por el 64.3% como regular, y 

la empatía obtuvo el 67,10% en el nivel medio.  
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4.2 Análisis de Normalidad 

Para la variable Marketing educativo 

Ho=Se cumple la normalidad para la variable marketing educativo 

Ha=No se cumple la normalidad para la variable marketing educativo 

Tabla 6 
Prueba de normalidad según Kolmogorov-Smirnov 

Variable Significancia – p valor 

Marketing educativo 0,000 

 

Teniendo un intervalo de confianza del 95%, se rechaza la Ho y se acepta la Ha, 

debido a que el p valor es menor que 0,05; por consiguiente, los datos de la variable 

marketing educativo no cumplen una distribución normal. Para mayor detalle, se 

consigna la información en el Anexo 8. 

Para la variable Calidad de servicio 

Ho=Se cumple la normalidad para la variable calidad de servicio 

Ha=No se cumple la normalidad para la variable calidad de servicio 

Tabla 7 
Prueba de normalidad según Kolmogorov-Smirnov 

Variable Significancia – p valor 

Calidad de servicio 0,000 

 

Teniendo un intervalo de confianza de 95%, se rechaza la Ho y se acepta la Ha, 

debido a que el p valor es menor que 0,05; en consecuencia, los datos de la variable 

calidad de servicio no cumplen una distribución normal. Para mayor detalle, se 

consigna la información en el Anexo 8. 

Debido a que se comprobó que no se cumple la normalidad en cada una de las 

variables, se utilizó pruebas estadísticas no paramétricas. 
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4.3 Resultados Inferenciales 

De acuerdo a lo señalado, se procedió a realizar la prueba Rho de Spearman para 

determinar las correlaciones entre las variables. 

Contrastación de la hipótesis general 

Ha: Existe relación entre el nivel de marketing educativo y el nivel de calidad de 

servicio en una institución educativa privada, Santa Anita 2022. 

Ho: No existe relación entre el nivel de marketing educativo y el nivel de calidad de 

servicio en una institución educativa privada, Santa Anita 2022. 

 

Tabla 8 
Correlación Rho de Spearman entre el marketing educativo y la calidad de 
servicio 

 
Marketing educativo vs Calidad de 

servicio 

Rho de Spearman 0,604 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 70 

 

Los resultados de la tabla 7, ayudan a establecer que existe una correlación positiva 

alta entre las variables estudiadas (Rho=0,604 y p=0.000), con lo cual se rechazó 

se evidenció una correlación positiva moderada entre ambas variables, por lo que, 

al incrementar el nivel de marketing educativo, incrementa el nivel de la calidad del 

servicio. Así mismo, se rechazó la hipótesis nula (Ho) y se aceptó la hipótesis 

alterna (Ha), con ello se comprobó que existe una relación significativa entre el 

marketing educativo y la calidad de servicio en una institución educativa privada, 

Santa Anita 2022, por consiguiente, se cumple con el objetivo general. 

 

Contrastación de la hipótesis específica 1 

Ha: Existe relación entre el producto y el nivel de calidad de servicio en una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022. 

Ho: No existe relación entre el producto y el nivel de calidad de servicio en una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022. 
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Tabla 9 
Correlación Rho de Spearman entre el producto y la calidad de servicio 

 Producto vs Calidad de servicio 

Rho de Spearman 0,612 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 70 

 

En la tabla 8 se muestran los resultados obtenidos (Rho=0,612 y p=0.000), con ello 

se evidenció que existe una correlación positiva moderada entre el producto y la 

calidad de servicio, de modo que, al incrementar el producto, se incrementa la 

calidad de servicio. Por consiguiente, se rechazó la Ho y se aceptó la Ha, con ello 

se comprobó que existe una relación significativa entre el producto y la calidad de 

servicio en una institución educativa privada, Santa Anita 2022. De esta manera, se 

alcanzó el objetivo específico 1 planteado inicialmente. 

 

Contrastación de la hipótesis específica 2 

Ha: Existe relación entre el precio y el nivel de calidad de servicio en una institución 

educativa privada, Santa Anita 2022. 

Ho: No existe relación entre el precio y el nivel de calidad de servicio en una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022. 

 

Tabla 10 
Correlación Rho de Spearman entre el precio y la calidad de servicio 

 Precio vs Calidad de servicio 

Rho de Spearman 0,404 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 70 

 

De acuerdo a los resultados de la tabla 9 (Rho=0,404 y p=0.000), con ello se 

evidenció que existe una correlación positiva moderada entre el precio y la calidad 

de servicio, de modo que, al incrementar el precio, se incrementa la calidad de 

servicio. Por consiguiente, se rechazó la Ho y se aceptó la Ha, así se comprobó 
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que existe una relación significativa entre el precio y la calidad de servicio en una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022, llegando a cumplir con el objetivo 

específico 2 planificado inicialmente. 

 

Contrastación de la hipótesis específica 3 

Ha: Existe relación entre la plaza y el nivel de calidad de servicio en una institución 

educativa privada, Santa Anita 2022. 

Ho: No existe relación entre la plaza y el nivel de calidad de servicio en una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022. 

 

Tabla 11 
Correlación Rho de Spearman entre la plaza y la calidad de servicio 

 Precio vs Calidad de servicio 

Rho de Spearman 0,426 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 70 

 

En la tabla 10 se muestran los resultados obtenidos (Rho=0,426 y p=0.000), con 

ello se evidenció que existe una correlación positiva moderada entre la plaza y la 

calidad de servicio, de modo que, al incrementar la plaza, se incrementa la calidad 

de servicio. Por consiguiente, se rechazó la hipótesis nula (Ho) y se aceptó la 

hipótesis alterna (Ha), de este modo se comprobó la significancia entre la plaza y 

la calidad de servicio en una institución educativa privada, Santa Anita 2022. Así se 

cumplió el objetivo específico establecido. 

 

Contrastación de la hipótesis específica 4 

Ha: Existe relación entre la promoción y el nivel de calidad de servicio en una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022. 

Ho: No existe relación entre la promoción y el nivel de calidad de servicio en una 

institución educativa privada, Santa Anita 2022. 
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Tabla 12 
Correlación Rho de Spearman entre la promoción y la calidad de servicio 

 Promoción vs Calidad de servicio 

Rho de Spearman 0,499 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 70 

 

En la tabla 11 se observan los resultados obtenidos (Rho=0,499 y p=0.000), con 

ello se evidenció que existe una correlación positiva moderada entre la promoción 

y la calidad de servicio, de modo que, al incrementar la promoción, se incrementa 

la calidad de servicio. Por consiguiente, se rechazó la hipótesis nula (Ho) y se 

aceptó la hipótesis alterna (Ha), de esta manera se comprobó que existe una 

relación significativa entre la promoción y la calidad de servicio en una institución 

educativa privada, Santa Anita 2022. Con lo señalado se llegó a alcanzar el objetivo 

específico establecido. 
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V. DISCUSIÓN 
 

El presente estudio se enfocó en determinar si existe relación entre el marketing 

educativo y la calidad de servicio según los padres de familia de una institución 

educativa privada, Santa Anita 2022. Así mismo, se plantearon objetivos 

específicos entre las dimensiones del marketing educativo y la segunda variable.  

Los resultados descriptivos respecto a la variable marketing educativo se 

mostraron en la tabla 1, en la cual se evidenció que el 57,1% de padres de familia 

percibió al marketing educativo en un nivel regular, el 35,7% en el nivel alto, y el 

7,1% señaló que se encuentra en un nivel bajo, es decir, la mayor parte evidenció 

que aún existen falencias y puntos por mejorar. Por su parte, Tello (2022) trabajó 

con una muestra conformada por 90 padres de familia y a través de la información 

procesada, tuvo como resultado que el 53,3% percibió que el marketing que realiza 

el colegio se encuentra en un nivel regular, el 34,4% lo consideró como malo y el 

12,2% lo situaron en un nivel alto. De lo señalado, se puede observar que existe 

coincidencia en el nivel regular, pero se llega a una contradicción en los niveles alto 

y bajo, esto puede deberse a que las gestiones de ambas instituciones son 

distintas, ya que una es privada y la otra es pública. Empero, no coincide con el 

estudio realizado por Meza (2022) en el cual obtuvo que la mayor parte de los 

encuestados (82,50%) sostuvieron que el marketing educativo que realizaba el 

colegio se encontraba en un buen nivel, el 17,50% lo consideró en un nivel 

promedio y ningún encuestado señaló que se encontraba en un nivel malo, esto 

puede deberse a que el grupo muestral estaba conformada por estudiantes de 

Pucallpa a diferencia del estudio realizado, el cual consideró las opiniones de un 

grupo de padres de familia de un distrito de Lima. 

Respecto a la variable calidad de servicio se obtuvo como resultado que el 

64,3% de padres de familia lo percibió en un nivel regular; el 27,1% lo consignó en 

el nivel alto y el 8,6% lo ubicó en el nivel bajo. En ese sentido, la mayoría de padres 

de familia percibe que la calidad de servicio que brinda la institución no es la más 

adecuada, motivo por el cual, se debe revisar y reorganizar las actividades y/o 

estrategias institucionales planteadas, lo cual se refuerza con lo señalado por Díaz 

y Salazar (2021), quienes señalaron que para poder llegar al cumplimiento de la 
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calidad, se necesita el apoyo de todo el personal de la institución, guiados por el 

personal directivo para interiorizar la importancia de realizar las labores de la mejor 

manera posible. Por otro lado, lo señalado, concuerda con los hallazgos obtenidos 

por Rodríguez (2021), quien realizó su estudio en un colegio público de Cusco e 

indicó que el 57% de padres de familia consideró a la calidad de servicio en un nivel 

regular, el 24% lo catalogó en el nivel alto y el 19% en el nivel bajo, con ello se 

evidenció que la mayoría de encuestados sostuvo que la institución aún tiene 

deficiencias por subsanar para mejorar la percepción de la calidad de servicio 

educativo. Ello discrepa con lo señalado por Abdul-Hamid et al. (2022) ya que 

compararon las apreciaciones de la calidad del servicio en colegios públicos y 

privados, llegando a la conclusión que los colegios privados se encuentran en un 

mejor nivel que las escuelas públicas con respecto a la calidad, esta diferencia se 

explica porque se realizó en un entorno distinto, ya que fue realizado en Ghana. 

Al comparar los resultados con los obtenidos por Valencia (2021) estos no 

llegan a ser similares, pues obtuvo que 95,38% percibió a la calidad de servicio en 

un nivel alto, el 4,62% lo consideró en el nivel moderado y para ningún encuestado 

esta variable se ubicaba en el nivel bajo, es decir, las prácticas realizadas favorecen 

a la percepción de la calidad brindada por la escuela, con ello, señaló que se deben 

seguir implementando las estrategias y buscar otras alternativas para 

complementar y fortalecer el servicio educativo, ya que de acuerdo a Azam (2018), 

este aspecto es importante, ya que frente a la sociedad y los usuarios del servicio 

es percibido como una referencia de excelencia.  

Referente a la hipótesis general, se obtuvo como resultado Rho=0,604 y 

p=0,00, con ello se aceptó la Ha, por lo cual se estableció que existe una relación 

moderada, directa y significativa entre el marketing educativo y la calidad de 

servicio en una institución educativa privada, Santa Anita 2022. El resultado 

señalado concuerda con lo hallado por Escudero (2021) en su estudio realizado en 

Lima, ya que obtuvo en su estudio (Rho=0,458 y p=0,011), con lo cual señaló que 

se da una correlación positiva y moderada entre ambas variables. También 

compatibiliza con la investigación realizada por Panta (2019) quien basó su 

investigación en la información recabada de padres de familia y docentes de un 

colegio de Sullana de halló que el marketing educativo y la calidad de servicio se 
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relacionan de manera directa y moderada, ya que obtuvo Rho=0,650 y p=0.004, lo 

cual al ser menor que 0.05 le permitió establecer que ambas variables se relacionan 

de manera significativa en una institución educativa de Piura. Se verifica la 

semejanza tanto en la comprobación de la hipótesis general y en el nivel de 

correlación, del mismo modo se evidencia que tanto en la ciudad capital como en 

el interior del país existe la misma problemática, lo cual lleva a analizar las 

estrategias empleadas por las instituciones educativas, ya que ello repercutirá en 

la forma en la cual es considerada la calidad del servicio. En ese sentido, Vetrova 

et al. (2019) señalaron que entre las principales estrategias de marketing se 

encuentra la realización de publicidad a través de los medios virtuales, ya que 

ayuda a difundir el mensaje a un grupo más amplio de personas. 

Así mismo, al contrastar con el hallazgo de Morocho et al. (2022), 

Rho=0.850, determinaron que las variables de estudio guardan asociación directa, 

es decir, que mientras mejores prácticas de marketing educativo se realicen, los 

padres de familia percibirán de mejor manera la calidad de servicio que brinda la 

institución, con lo cual se podrá asegurar la retención de los alumnos durante la 

etapa escolar. Del mismo modo, Soto (2021) luego de realizar la prueba de 

Spearman, halló un Rho= 0.946 con lo cual evidenció que las variables de llegan a 

correlacionarse, siendo esta significativa, ya que obtuvo (p=0.00), el cual es menor 

a 0.05. También resulta ser congruente con lo el estudio de Oliva (2018), ya que 

determinó que ambas variables inciden positiva y significativamente, debido a que 

el procesamiento de datos brindó un Rho=0,848 y p=0,000. Si bien estas 

investigaciones coinciden en la verificación de la hipótesis general, se nota que el 

nivel de relación es mayor, en ese sentido, los resultados señalados reflejan lo 

mencionado por Kotler y Armstrong (2018), quienes indicaron que la percepción del 

cliente obedece a las experiencias respecto al servicio recibido y comparado con el 

nivel de expectativas. 

Respecto a la hipótesis específica 1, se obtuvo Rho=0,612 y p=0,000 con lo 

cual se evidenció la significancia y al ser menor que 0,05 se aceptó la hipótesis 

alterna, con lo obtenido se determinó que existe una correlación de manera positiva 

y moderada, entre la dimensión producto y la calidad de servicio según los padres 

de familia de una institución educativa privada, Santa Anita 2022. Por otra parte, el 
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análisis descriptivo evidenció que el 40% de los padres de familia percibió que el 

producto que brinda la institución se encontraba en un nivel alto, lo cual fue reflejado 

en la alta valoración que tuvo el indicador servicio educativo, empero si bien las 

docentes fueron percibidas con calificación para el desarrollo de su labor educativa, 

consideran que los alumnos y alumnas no cuentan con una formación en valores 

adecuada, y que no se ajusta a las necesidades que pueden presentar algunos 

estudiantes.  

Los resultados son concordantes con lo hallado por Quintana (2018), quien 

señaló que entre la dimensión producto y la calidad de servicio existe una relación 

directa, alta y significativa, ya que obtuvo Rho=0,921 y p=0,000; de esta manera 

mientras se apliquen estrategias para mejorar el producto o servicio que brinda el 

colegio, este se verá reflejado en la mejora de la percepción de los padres de familia 

en cuanto a la calidad del servicio educativo. En ese sentido, lo señalado es 

reforzado por Al-Badi (2018), ya que manifestó que esta dimensión resulta ser 

relevante para los consumidores del servicio educativo y que dentro de los aspectos 

que se deben considerar se encuentran la generación de valor y brindar un servicio 

distintivo, lo cual repercutirá en mejorar la imagen institucional a través de la calidad 

del servicio. 

Sin embargo, el resultado no es acorde con lo hallado por Litardo (2022), ya 

que obtuvo Rho=0,029, con lo cual señaló que existe una correlación directa, en un 

nivel muy bajo, pero obtuvo p=0,732 y al ser mayor que 0,05 lo cual le permitió 

rechazar la hipótesis alterna y aceptar la hipótesis nula, de este modo determinó 

que no existe relación entre la dimensión producto y la calidad de servicio educativo 

en una institución educativa ecuatoriana, los resultados difieren debido a que el 

grupo muestral utilizado por Litardo estaba conformado por padres de familia desde 

el nivel inicial hasta el sétimo año, lo que en nuestro país equivale a primero de 

secundaria, en cambio el presente estudio fue orientado a padres de familia que 

pertenecen únicamente al nivel inicial.  

Referente a la hipótesis específica 2, se apreció p=0,000; con ello se rechazó 

la hipótesis nula, también se obtuvo Rho=0,404 por consiguiente, se determinó que 

existe una correlación positiva y moderada entre la dimensión precio y la variable 

calidad del servicio educativo según los padres de familia de una institución 
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educativa privada, Santa Anita 2022. Los datos descriptivos mostraron que sólo el 

20% percibió que el precio brindado con el colegio se encontraba en un novel alto, 

en contraste con el 85,7% que lo percibe en un nivel de regular a malo, ello se debe 

a que no se brindan descuentos en el pago a todos los padres de familia, 

únicamente acceden a ello quienes cuenten con 3 o 4 hijos estudiando en la 

institución, los cuales representan un grupo minoritario en el nivel inicial, por otro 

lado, existe un grupo de encuestados que considera que el costo del servicio 

educativo no cubre grandemente sus expectativas ambos aspectos mencionados 

son los que más inciden de forma negativa en la percepción de los padres de 

familia. 

Lo mencionado es coherente con lo mencionado por Badajoz (2020), ya que 

obtuvo Rho=0,573 y p=0,000; ello le permitió determinar que existe una relación 

positiva, moderada y significativa entre la dimensión precio y la variable calidad de 

servicio. Del mismo modo, concuerda con la investigación realizada por Meza 

(2022), ya que obtuvo Rho=0,612 y p=0,000; el resultado obtenido en el p-valor le 

permitió aceptar la hipótesis alterna, con lo cual señaló que entre el precio y la 

calidad de servicio existe una relación positiva y moderada. Ambos estudios 

presentaron resultados similares, con lo cual los cambios que se realicen en el 

precio involucrarán la modificación de la calidad del servicio educativo, esto es 

reforzado por Larios (2020) quien refirió que el precio es el pago que realizan para 

obtener o disfrutar un servicio, el cual se encuentra ligado a las percepciones de 

los apoderados respecto a la calidad y la imagen institucional. En ese sentido, esta 

dimensión llega a ser importante para las instituciones educativas, por ello es un 

aspecto que no debe pasar desapercibido por el equipo directivo y la promotoría. 

En cuanto a la tercera hipótesis específica, se alcanzó un Rho=0,426 y 

p=0,000, el cual a ser menor que 0,05 permitió aceptar la hipótesis alterna, en ese 

sentido se evidenció que existe una correlación positiva, moderada y significativa 

entre la dimensión plaza y la variable calidad del servicio educativo según los 

padres de familia de una institución educativa privada, Santa Anita 2022. Así 

mismo, demostró que el 62,9% del grupo muestral encuestado la concibe en un 

nivel alto, en ese sentido, las fortalezas identificadas son la ubicación accesible, la 

adecuada infraestructura que posee la institución para brindar el servicio educativo 
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y que los padres de familias la consideran como un lugar seguro, estos aspectos 

fueron los más valorados, por otro lado, reflejó que se percibe que no se cuenta 

con diversos canales para mantener la comunicación, a pesar de tener a 

disposición los medios telefónicos, escritos y virtuales, ello revela desconocimiento. 

Lo mencionado, es congruente con Herrera (2020) quien demostró que 

existe una relación directa, moderada y significativa entre la dimensión y la variable 

en un colegio ecuatoriano, ya que obtuvo como hallazgo Rho=0,591 y p=0,000; si 

bien este antecedente corresponde a un estudio internacional, llegó a tener 

resultados semejantes a la investigación realizada, ya que ambos pertenecen a un 

contexto latinoamericano. De igual forma, la investigación, se encuentra apoyada 

en el estudio de Arteaga (2022), ya que luego de analizar sus resultados 

(Rho=0,336 y p=0,00) admitió la hipótesis alterna y señaló que la dimensión y la 

variable inciden de forma positiva, baja y significativa en una escuela privada, la 

semejanza radica en que los instrumentos de ambos estudios fueron implicados a 

padres de familia pertenecientes al nivel inicial, los cuales buscan similares 

aspectos en la educación de su hijos, así mismo al brindarse de manera virtual, 

favoreció a la obtención de resultados reales respecto a su percepción. 

Sobre la cuarta hipótesis específica, se obtuvo Rho=0,499 y p=0,000, con lo 

cual se rechazó la hipótesis nula y posibilitó determinar que existe una correlación 

positiva, moderada y significativa entre la dimensión promoción y la variable calidad 

de servicio en una institución educativa privada, Santa Anita 2022. Del mismo 

modo, la información obtenida mostró que el 52,9% consideró que la promoción 

que realiza la escuela se encuentra entre el nivel alto, esto muestra que si bien la 

tendencia es hacia lo favorable, existe un buen grupo que considera a esta 

dimensión dentro del nivel bajo y regular, por ello este es uno de los aspectos 

principales que debería considerar el equipo directivo, pues las estrategias de 

promoción realizadas influirá en la comunicación de la propuesta educativa y la 

consecuente captación de padres de familia y estudiantes. 

Lo señalado es coherente con los hallazgos de Quintana (2018), ya que 

demostró que la dimensión y la variable poseen una relación positiva alta y 

significativa, lo cual estuvo basado en sus resultados Rho=0,806 y p=0,000, por 

otro lado, presentó que el 53,7% consideró que la promoción se encuentra en un 
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nivel adecuado, en base a ello, ambos estudios resultan tener semejanzas, las 

cuales reflejan que las actividades correspondientes a esta dimensión van por buen 

camino, pero que al mismo tiempo deben ser fortalecidas para seguir mejorando. 

También resultó tener coincidencia con lo establecido por Arteaga (2022), pues 

debido a su hallazgo Rho=0,228 y p=0,000 determinó que entre la dimensión y la 

variable calidad de servicio existe una relación directa, y significativa, pero en este 

caso se dio en una intensidad baja, porque el autor utilizó una menor cantidad de 

ítems, de los cuales la mitad estaban orientados a aspectos relacionados con la 

publicidad. Lo mencionado líneas precedentes se encuentra reforzado por Vetrova 

et al. (2019) quien indicó que las estrategias de promoción del marketing en el 

ámbito educativo, deben ser realizados a través de los medios virtuales, los cuales 

permiten llevar el mensaje sobre los atributos y la propuesta institucional a una 

mayor cantidad de personas. En ese sentido, es apoyado por, Nur-Rohim (2019) 

quien mencionó que la población estudiantil incrementa como consecuencia de las 

estrategias promocionales que realizan los colegios, y en ese sentido tanto la 

publicidad como la comunicación directa llegan a ser las alternativas más efectivas. 

Por otro lado, la principal limitación hallada fue la correspondiente al tamaño 

de la muestra, ya que al estar conformado por 70 padres de familia, esta fue 

reducida al no representar a todos los padres de familia de Santa Anita, sin 

embargo, tuvo el tamaño necesario para cumplir el objetivo propuesto, permitiendo 

recabar información relevante sobre sus percepciones con respecto a las variables 

estudiadas, con lo cual se obtuvo resultados que pueden ser contrastados con 

futuros estudios. No obstante, dentro de las fortalezas en la metodología, se 

encuentra que se aplicaron instrumentos previamente validados por tres expertos, 

los cuales brindaron sugerencias que fueron incluidas, enriqueciendo los ítems de 

los cuestionarios, lo cuales pueden ser utilizados en futuras investigaciones. 

Finalmente, este estudio es relevante, ya que se ha recolectado información 

utilizando dos instrumentos, de los cuales uno de ellos ha sido construido para su 

posterior aplicación y el segundo fue adaptado, ambos cuestionarios pueden ser 

aplicados en futuros estudios realizados en instituciones privadas, las cuales se 

enfoquen en evaluar tanto el marketing educativo como la calidad del servicio, 

permitiendo de esta manera identificar los puntos débiles y tomar decisiones de 
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mejora, así como los puntos fuertes y sean fortalecidos por el personal directivo de 

colegios. Proporcionando de esta manera rentabilidad a las instituciones y 

brindando un servicio educativo de calidad para los alumnos y padres de familia. 

Así mismo aporta evidencia estadística sobre la existencia de una relación positiva 

y moderada entre las dimensiones del marketing educativo y la calidad de servicio. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Respecto al objetivo general, los resultados obtenidos evidenciaron una 

correlación directa y moderada entre las variables estudiadas, por 

consiguiente, se llegó a la conclusión que un mayor nivel de marketing 

educativo se verá reflejado en un mayor nivel de la calidad de servicio. 

2. Referente al primer objetivo específico, se confirmó la existencia de una 

correlación positiva y moderada entre la dimensión producto y la variable 

calidad del servicio, en ese sentido, se concluye que mientras se realicen 

mejores estrategias de producto, traerá consigo mejorías en el nivel de la 

calidad de servicio. 

3. Sobre el segundo objetivo específico, se evidenció que la dimensión precio 

y la variable calidad de servicio se da una relación directa y moderada, por 

lo cual, se pudo concluir que frente a un mayor nivel de percepción en la 

dimensión precio, incrementará el nivel de la calidad de servicio. 

4. Para el tercer objetivo específico, se expresó que la dimensión plaza y la 

variable calidad de servicio mantienen una asociación directa y moderada, 

por ello, se llegó a la conclusión que a mejores percepciones de esta 

dimensión, se evidenciará una mejor apreciación en los padres de familia 

respecto al nivel de la calidad de servicio.  

5. En cuanto al cuarto objetivo específico, se constató la presencia de una 

relación positiva y moderada entre la dimensión promoción y la variable 

calidad de servicio, en consecuencia, se concluyó que frente mientras mayor 

sea el nivel de la dimensión promoción, mayor será el nivel en el que la 

calidad de servicio es considerada. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. A la promotoría de la institución educativa privada, tercerizar el manejo del 

marketing, el cual pueda ser realizado por una empresa externa con los 

conocimientos y experiencia necesaria para la aplicación de un plan eficiente 

de marketing educativo, de esta manera tener planificadas cada una de las 

actividades a realizarse, logrando optimizar el tiempo y mejorando los 

aspectos débiles respecto al producto, precio, plaza y promoción, así poder 

mejorar y fortalecer la calidad del servicio educativo que se brinda a los 

estudiantes y padres de familia. 

2. Al equipo directivo del colegio, implementar un plan de capacitaciones, el 

cual se realice durante cada año lectivo, de esta manera brindarles 

herramientas que le permitan ofrecer un servicio educativo de calidad, 

realizar actividades o proyectos destinados a cultivar en los alumnos y 

alumnas la práctica de los valores, brindando una educación integral.  

3. A la promotoría de la institución, realizar un análisis de costo – beneficio, con 

la finalidad de tomar decisiones para potenciar el servicio educativo ofrecido, 

como en la adquisición de equipos tecnológicos para el nivel inicial, 

buscando cubrir las expectativas de los padres de familia. Así mismo, 

implementar medios de pago a través del sistema bancario. 

4. Al equipo directivo, capacitar al personal administrativo para mejorar la 

atención de los padres de familia y mantenerlos comunicados, para que de 

esta manera puedan brindar una atención adecuada a través de los medios 

de atención disponibles, brindando respuestas seguras y de forma oportuna. 

5. Al equipo directivo de la institución, planificar y desarrollar estrategias 

adecuadas para dar a conocer la propuesta educativa institucional, así como 

los atributos con los que cuenta, utilizando para ello los medios virtuales, del 

mismo modo se debe cuidar que el mensaje sea entendible, mejorando de 

esta manera la comunicación y llegando a una mayor cantidad de padres de 

familia potenciales. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

Título:  Marketing educativo y calidad de servicio según los padres de familia de una institución educativa privada, Santa 

Anita 2022. 

Autora: Yuly Tatiana De la Cruz Rojas   
 

Problema 
Problema General: 

¿Cuál es la relación entre 
el nivel de marketing 
educativo y el nivel de la 
calidad de servicio según 
los padres de familia de 
una institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022? 

 
Problemas Específicos: 
Problema específico 1 

¿Cuál es la relación entre 
el producto y el nivel de 
calidad de servicio según 
los padres de familia de 
una institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022? 

 

Problema específico 2 

¿Cuál es la relación entre 
el precio y el nivel de 
calidad de servicio según 
los padres de familia de 
una institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022? 

 
Problema específico 3 

Objetivos 

Objetivo general: 

Determinar la relación 
entre el nivel de 
marketing educativo y el 
nivel de calidad de 
servicio según los 
padres de familia de 
una institución 
educativa privada, 
Santa Anita 2022. 

 

Objetivos específicos: 

Objetivo específico 1 

Determinar la relación 
entre el producto y el 
nivel de calidad de 
servicio según los 
padres de familia de 
una institución 
educativa privada, 
Santa Anita 2022. 

 

Objetivo específico 2 

Determinar la relación 
entre el precio y el nivel 
de calidad de servicio 
según los padres de 
familia de una 
institución educativa 

Hipótesis 
Hipótesis general: 

Existe relación entre el 
nivel de marketing 
educativo y el nivel de 
calidad de servicio 
según los padres de 
familia de una 
institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022. 

 
Hipótesis específicas: 
Hipótesis específica 1 
Existe relación entre el 
producto y el nivel de 
calidad de servicio 
según los padres de 
familia de una 
institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022. 
 
Hipótesis específica 2 
Existe relación entre el 
precio y el nivel de 
calidad de servicio 
según los padres de 
familia de una 
institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022. 

Variables e indicadores 

Variable 1:  Marketing educativo: Núñez, V. (2017) 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de medición  Niveles y 

rangos 

1. Producto 

 

-Servicio educativo 

-Formación en valores 

-Imagen institucional 

-Docentes calificados 

1, 2, 3, 4, 5, 6 
 

Escala politómica  
de Likert con los 
siguientes niveles de 
respuesta: 
(1) Totalmente en 
desacuerdo 
(2) Desacuerdo 
(3) Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
(4) De acuerdo 
(5) Totalmente de 
acuerdo 

Bajo  
[53-73]  
Regular  
[74-94] 

Alto 
[95-115] 
 
 

2. Precio -Costo educativo 

-Beneficios  

-Formas de pago 

7, 8, 9, 10 

3. Plaza -Facilidad de acceso 

-Peligros 

-Canales de atención 
-Infraestructura 

11, 12, 13, 14, 
15, 16 

4. Promoción -Publicidad impresa 

-Publicidad digital 

-Comunicación 

17, 18, 19, 20, 
21, 22, 23 

 

Variable 2:  Calidad de servicio: Valls, W. et al. (2017) 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de medición Niveles y 

rangos 

1. Elementos 

tangibles 

-Infraestructura 

-Instalaciones 

-Personal 

1, 2, 3, 4, 5 Escala politómica  
de Likert con los 
siguientes niveles de 
respuesta: 

Bajo 

[60 – 83] 

Regular  



 
 

¿Cuál es la relación entre 
la plaza y el nivel de 
calidad de servicio según 
los padres de familia de 
una institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022? 

 

Problema específico 4 

¿Cuál es la relación entre 
la promoción y el nivel de 
calidad de servicio según 
los padres de familia de 
una institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022? 

privada, Santa Anita 
2022. 

 

Objetivo específico 3 

Determinar la relación 

entre la plaza y el nivel 

de calidad de servicio 

según los padres de 

familia de una 

institución educativa 

privada, Santa Anita 

2022. 

 

Objetivo específico 4 

Determinar la relación 

entre la promoción y el 

nivel de calidad de 

servicio según los 

padres de familia de 

una institución 

educativa privada, 

Santa Anita 2022. 

 
Hipótesis específica 3 
Existe relación entre la 
plaza y el nivel de 
calidad de servicio 
según los padres de 
familia de una 
institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022. 
 
Hipótesis específica 4 
Existe relación entre la 
promoción y el nivel de 
calidad de servicio 
según los padres de 
familia de una 
institución educativa 
privada, Santa Anita 
2022. 

2. Fiabilidad -Servicio educativo 

-Información recibida 

-Satisfacción 

6, 7, 8, 9, 10 (1) Totalmente en 
desacuerdo 
(2) Desacuerdo 
(3) Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
(4) De acuerdo 
(5)Totalmente de 
acuerdo 

[84 – 107] 

Alto 
[108 – 130] 

3. Capacidad de 

respuesta 

-Atención 

-Soluciones oportunas 

11, 12, 13, 14, 

15, 16, 17 

4. Seguridad -Confianza 
-Respeto 

18, 19, 20, 21, 
22 

5. Empatía -Trato recibido 
-Comunicación 
-Formación de 
alumnos 

23, 24, 25, 26 

Nivel - diseño de 
investigación 

Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadística a utilizar  

Nivel: 

Correlacional 

Diseño:  

No experimental 

 Método:  

Hipotético Deductivo 

Enfoque: Cuantitativo 

Población: 98 padres 
de familia del nivel 
inicial de la institución 
educativa privada 

Tipo de muestreo: No 
probabilístico - Por 
conveniencia 

Tamaño de la 
muestra: 70 

 

Variable 1: Marketing educativo 
 
Técnicas: Encuesta 
Instrumentos: Cuestionario 
Autora: Yuly T. De la Cruz Rojas 
Año: 2022 
Monitoreo: Se aplicará a los padres de familia 
del nivel inicial de la institución educativa  
Ámbito de Aplicación:  Institución Educativa 
Privada  
Forma de Administración: Virtual 
 
 
Variable 2: Calidad de servicio 

Estadística descriptiva:  Es la primera fase del análisis descriptivo de cada 

variable de la investigación, implica el conteo de casos que se presentaron en las 

categorías de las variables con el propósito de conocer la distribución de 

frecuencias, medidas de tendencia central y medidas de la variabilidad, 

transformación a puntuaciones z, razones y tasas (Hernández-Sampieri & 

Mendoza, 2018). El estudio realizará un análisis descriptivo de los datos, 

obteniendo la media, desviación estándar, las frecuencias, porcentajes de las 

variables.  

 

Estadística inferencial:  Sirve para efectuar generalizaciones de la muestra a la 

población, se utiliza para probar hipótesis y estimar parámetros, basado en el 



 
 

Paradigma: Positivista 

 

 
Técnicas: Encuesta 
Instrumentos: Cuestionario 
Autor: Agustín Mejías Acosta (2010)        
Adaptado por:  Yuly T. De la Cruz Rojas   
Año: 2022  
Monitoreo:  Se aplicará a los padres de familia 
del nivel inicial de la institución educativa  
Ámbito de Aplicación: Institución Educativa 
Privada  
Forma de Administración: Virtual   

 

concepto de distribución muestral (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). La 

investigación realizará el Rho de Spearman. 

 



 
 

Anexo 2: Operacionalización de variables 

 

Operacionalización de la variable Marketing educativo 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala Nivel y rango 

Producto 

▪ Servicio educativo 
▪ Formación en 

valores 
▪ Imagen institucional 
▪ Docentes calificados 

1 - 6 Escala: Ordinal 
Opciones de 
respuesta: 

Totalmente 
desacuerdo (1) 
En desacuerdo (2) 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo (3) 
De acuerdo (4) 
Totalmente de 
acuerdo (5) 

Bajo  
[53-73]  
Regular  
[74-94] 

Alto 
[95-115] 

 

Precio 
▪ Costo educativo 
▪ Beneficio 
▪ Formas de pago 

7 - 10 

Plaza 

▪ Facilidad de acceso 
▪ Peligro 
▪ Canales de atención 
▪ Infraestructura 

11 - 16 

Promoción 

▪ Publicidad impresa 
▪ Publicidad digital 
▪ Comunicación 

17 - 23 

 

Operacionalización de la variable Calidad de servicio 

Dimensiones Indicadores Ítems Escalas Nivel y rango 

Elementos 
tangibles 

▪ Infraestructura 
▪ Instalaciones 
▪ Personal 

1 - 5 

Escala: Ordinal 
Opciones de 
respuesta: 

Totalmente 
desacuerdo (1) 
En desacuerdo (2) 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo (3) 
De acuerdo (4) 
Totalmente acuerdo 
(5) 

Bajo 

[60 – 83] 

Regular  

[84 – 107] 

Alto 
[108 – 130] 

Fiabilidad 
▪ Servicio educativo 
▪ Información recibida 
▪ Satisfacción 

6 - 10 

Capacidad de 
respuesta 

▪ Atención 
▪ Soluciones 

oportunas 
11 - 17 

Seguridad 
▪ Confianza 
▪ Respeto 18 - 22 

Empatía 

▪ Trato recibido 
▪ Comunicación 
▪ Formación de 

alumnos 

23 - 26 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 3: Ficha técnica de los instrumentos 

Ficha técnica del cuestionario de marketing educativo 

Denominación Cuestionario de marketing educativo 

Autor:    De la Cruz Rojas, Yuly Tatiana (2022) 

Procedencia:                                 Perú 

Administración:                                                     Individual 

Duración:                                       10 – 15 minutos 

Significación: El cuestionario tiene el objetivo de conocer el 
marketing educativo 

Aplicación:                                     Padres de familia del nivel inicial una institución 
educativa privada 

Estructura: El cuestionario estaba conformado por 4 
dimensiones; producto, precio, plaza y promoción. 
Así como 23 ítems con 5 alternativas: Totalmente 
desacuerdo (1), Desacuerdo (2), Ni acuerdo ni 
desacuerdo (3), de acuerdo (4) y Totalmente de 
acuerdo (5). 

  

Ficha técnica del cuestionario de calidad de servicio 

Denominación Cuestionario de calidad de servicio 

Autor:    

Adaptado de: 

De la Cruz Rojas, Yuly Tatiana (2022) 

Mejías Acosta, Agustín (2010) 

Administración:                                                     Individual 

Duración:                                       10 – 15 minutos 

Significación: El cuestionario tiene la finalidad de averiguar la 
percepción de la calidad del servicio educativo 

Aplicación:                                     Padres de familia del nivel inicial una institución 
educativa privada 

Estructura: El cuestionario estará conformado por 5 
dimensiones; elementos tangibles, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Así 
como 26 ítems con las siguientes alternativas: 
Totalmente desacuerdo (1), Desacuerdo (2), Ni de 
acuerdo ni desacuerdo (3), de acuerdo (4) y 
Totalmente de acuerdo (5). 

 

 



 
 

Anexo 4: Instrumentos de investigación 

 

CUESTIONARIO DE MARKETING EDUCATIVO 

A través del siguiente cuestionario se evaluará su percepción respecto al 

marketing educativo aplicado por la institución. En ese sentido, se solicita su 

colaboración para leer y marcar con un aspa “X” la respuesta que considere 

adecuada. Se presenta la siguiente escala:  

 

Calificación Puntuación 

Totalmente en desacuerdo 1 

Desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

 

N° 
Ítems Valores de Escala 

Dimensión: Producto 1 2 3 4 5 

1 
Su menor hijo(a) logró o está logrando los 

aprendizajes esperados para su edad. 

     

2 
Su menor hijo(a) recibe clases adaptadas a sus 

necesidades de aprendizaje. 

     

3 
Su menor hijo(a) recibe una formación integral 

en valores en la institución educativa. 

     

4 

Las profesoras promueven la participación de 

los alumnos en el desarrollo de proyectos para 

reforzar el aprendizaje. 

     

5 

Considera que las profesoras se encuentran 
calificadas para brindar un servicio educativo de 
calidad. 

     

6 
La institución educativa tiene prestigio en la 

localidad. 

     

 Dimensión: Precio      

7 
El costo educativo cubre sus expectativas con 

respecto al servicio recibido. 

     

8 
La institución ofrece descuentos en el pago de 

matrículas y/o pensiones. 

     



 
 

9 
Las formas de pago que brinda la institución son 

adecuadas. 

     

10 
La institución educativa mantiene un monto fijo 

en sus pensiones durante todo el año escolar. 

     

 Dimensión: Plaza      

11 
La institución educativa tiene una ubicación 

accesible. 

     

12 
Las instalaciones de la institución son limpias y 

ordenadas. 

     

13 
Las inmediaciones de la institución es un lugar 

seguro para los alumnos y padres de familia. 

     

14 

La institución educativa cuenta con una 

infraestructura adecuada para brindar el servicio 

educativo. 

     

15 

Considera que las instalaciones de la institución 

educativa son agradables y cómodas para su 

hijo(a). 

     

16 
La institución educativa pone a su disposición 
distintos canales de atención para mantener 
comunicación. 

     

 Dimensión: Promoción      

17 

Las redes sociales son un buen medio para 

comunicar la propuesta educativa de la 

institución.  

     

18 

Los medios escritos (volantes, afiches) son un 

buen medio para dar a conocer el servicio 

educativo de la institución.  

     

19 

Considera que los medios virtuales son espacios 

que permiten conocer los logros, actividades y/o 

información de la institución educativa. 

     

20 
Usted se enteró de la institución educativa a 

través de recomendaciones. 

     

21 
Recomendaría a sus familiares o amigos el 

servicio educativo brindado por la institución. 

     

22 
Percibe que la información que le brinda la 

institución es óptima y entendible. 

     

23 
La institución informa sobre los medios de 

comunicación disponibles. 

     

 

 

 

 

 

 



 
 

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO 

A través del siguiente cuestionario se evaluará su percepción respecto al marketing 

educativo aplicado por la institución. En ese sentido, se solicita su colaboración para 

leer y marcar con un aspa “X” la respuesta que considere adecuada. Se presenta la 

siguiente escala:  

Calificación Puntuación 

Totalmente en desacuerdo 1 

Desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

 

N° 
Ítems Valores de Escala 

Dimensión: Elementos tangibles 1 2 3 4 5 

1 
Las instalaciones de la institución son 

adecuadas para el servicio educativo. 

     

2 
La infraestructura de la institución es 

visualmente atractiva. 

     

3 

Considera que las aulas cuentan con el 

equipamiento adecuado para el desarrollo del 

aprendizaje de su menor hijo(a).  

     

4 
La institución educativa cuenta con espacios 

adecuados para la recreación de los alumnos. 

     

5 
Los docentes y el personal administrativo 

reflejan una apariencia limpia. 

     

 Dimensión: Fiabilidad      

6 
Recibe información adecuada y segura del 

personal de la institución. 

     

7 
El servicio educativo es coherente con lo 

prometido por la institución. 

     

8 

El servicio educativo se brinda respetando lo 

establecido en el Contrato de Prestación de 

Servicios Educativos. 

     

9 

El personal de la institución le brinda 

información de manera clara sobre los pasos a 

seguir en su atención. 

     

10 
El servicio educativo recibido responde a sus 

expectativas. 

     



 
 

 Dimensión: Capacidad de respuesta      

11 
Recibe apoyo adecuado por el personal de la 

institución frente a sus inquietudes. 

     

12 
Tiene la posibilidad de realizar consultas a las 

docentes dentro del horario establecido. 

     

13 
La profesora le brinda información sobre los 

avances y/o dificultades de su menor hijo(a). 

     

14 
Frente a un problema, el personal muestra 

interés por resolverlo. 

     

15 
Las profesoras están dispuestas a orientar y 

ayudar a los estudiantes y padres de familia. 

     

16 

Las solicitudes presentadas al personal 

administrativo son atendidas diligente y 

prontamente. 

     

17 
El personal administrativo muestra disposición 

para atenderlo. 

     

 Dimensión: Seguridad      

18 
Se siente seguro(a) que su menor hijo(a) recibe 

un buen servicio educativo. 

     

19 
La información brindada por los docentes y el 

personal administrativo le brinda seguridad. 

     

20 

Considera que los padres de familia y las 

docentes mantienen una relación armoniosa 

basada en el respeto. 

     

21 
Las docentes se encuentran capacitadas para 

brindar un servicio educativo de calidad. 

     

22 El personal de la institución le inspira confianza.      

 Dimensión: Empatía      

23 
El trato que recibe por el personal de la 

institución es el adecuado. 

     

24 
La institución educativa muestra un interés 

sincero en la formación integral de los alumnos. 

     

25 

Las docentes realizan actividades para el 

desarrollo de las habilidades sociales en los 

alumnos.  

     

26 
Percibe que el personal muestra apertura para 

el diálogo con los padres de familia. 

     

Fuente: Instrumento elaborado por: Mejías (2010) y adaptado por: De la Cruz 

(2022) 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 5: Validez de instrumentos 

 



 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 6: Carta de presentación 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 7: Reporte de confiabilidad del SPSS 

 

Variable 1: Marketing Educativo 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,955 23 

 

 

Variable 2: Calidad de Servicio 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,976 26 

 

 

 

ANEXO 8: Reporte de la Prueba de Normalidad del SPSS 

 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing Educativo ,328 70 ,000 ,749 70 ,000 

Calidad de servicio ,356 70 ,000 ,739 70 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 9: Base de datos de la variable marketing educativo 

 

 

ANEXO 10: Base de datos de la variable calidad de servicio 
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