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RESUMEN
El estudio realizado tiene como objetivo general establecer la relacion que concurre entre el
marketing educativo y la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, ubicada en Jiron
Los Pinos N° 514 de la Urb. Alto de los Ficus el distrito de Santa Anita 2019.
Para la cual se realiz6 mediante la técnica de la encuesta, lo cual estuvo conformado por 107
padres de familia de 5to afio de secundaria, la investigacion es de disefio no experimental,
de tipo aplicada y presenta un corte transversal de nivel descriptivo correlacional. Asi mismo
en ambas variables se efectlo la recopilacion de respuestas recogidas a través del
cuestionario, la cual conto con 30 items en la variable 1 y 22 items en la variable 2.
Asi mismo, la tesis muestra que existe una relacion positiva entre el marketing educativo y
la calidad de servicio, como se tiene el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
(0.000), del mismo modo se obtuvo el coeficiente del Alfa de Cronbach, y de esa forma se
obtuvo el nivel de confiabilidad lo cual fue del marketing educativo en 0.763 y un 0,809 en
la calidad de servicio. Para la realizacion de presente trabajo de investigacion se basé en
autores de libros relacionados a las variables, como temas de investigacion cientificas para
desarrollar los capitulos, cual fue fundamental para su el desarrollo de ambas variables de la
investigacion.

Palabras clave: marketing, calidad de servicio, educacion.



ABSTRACT

The objective of this research is to determine the relationship between educational marketing
and the quality of service of the I.E.P Alfonso Ugarte, located in Jiron Los Pinos No. 514 of
the Urb. Alto de los Ficus, the district of Santa Anita 2019.

For which it was carried out by means of the survey technique, which was made up of 108
parents of the 5th year of secondary school, the research is of a non-experimental design, of
applied type and presents a cross-sectional correlational descriptive level. Likewise, in both
variables the compilation of responses collected through the questionnaire is carried out,
which had 30 items in variable 1 and 22 items in variable 2.

Likewise, the test shows that there is a positive relationship between educational marketing
and quality of service, as is the Spearman Rho correlation coefficient (0.000), in the same
way the Cronbach Alpha coefficient was obtained, and of that way the level of reliability
was obtained which was the educational marketing in 0.763 and a 0.809 in the quality of
service. For the realization of this research work, it was based on authors of books related to
the variables, such as scientific research topics to develop the chapters, which was
fundamental for the development of both research variables.

Keywords: marketing, quality of service, education.
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l. INTRODUCCION

La presente investigacion corresponde a las variables de estudio marketing educativo y
calidad de servicio donde las instituciones educativas privadas buscan captar mas alumnados
para que formen parte de su casa de estudios. Las apariciones de colegios nuevos en el
mercado educativo buscan darles mas alternativas a los padres para que puedan elegir y
matricular a sus hijos, esto obliga a las demas instituciones a ponerse en alerta para que no
se lleven a sus estudiantes, ya que ello puede perjudicar las vacantes propuestas en los
diferentes periodos.

En el dmbito internacional la formacion de los jovenes parte desde finalizar en primer
lugar la etapa inicial, primaria, secundaria y luego alcanzar un nivel superior que pueda
impactar en el desarrollo global, esto genera cambios significativos que contribuyen con la
sociedad. La educacion es la principal etapa de conocimientos donde los jovenes permiten
seguir avanzando y mejorar tanto en lo personal como en lo profesional, todos estos logros
son muy importantes en el crecimiento de un pais y generalmente del mundo. Es de vital
importancia que nifios, nifias, adolescentes y jovenes apuesten por un desarrollo constante
fundada en una educacion de calidad que los conduzca por el camino de un futuro
provechoso basado en el emprendimiento y profesionalismo.

De acuerdo con Pelaez, Pernas y Alvarez (2011), se infiere que la educacion es un
proceso de acompafiamiento, de asesoria, guia 0 ayuda que se brinda en situaciones de la
vida, donde todas las personas realizan la toma de decisiones. Ello es importante en el
proceso educativo, ya que los estudiantes necesitan ser aconsejados, convencidos de la mejor
manera en lo que respecta a su vocacion.

El marketing dirigido a colegios se debe orientar de manera distinta, ya que su vision
y misién no son las mismas a la de una organizacion, pero si tiene un sustento acerca del
objetivo de potenciar e influir en las personas para la eleccion de una carrera profesional
mediante la transferencia de ciencias, destrezas y cualidades.

Por su parte en relacion a calidad de servicio en educacién Ropa (2014), informa que
actualmente se observa una gran necesidad de aprender constantemente en la vida dando un
lugar altamente representativo a las escuelas por ser la principal fuente de productividad y
desarrollo personal del ser humano en donde la calidad de servicio educativo es el eje
constructivo donde comienza el progreso de los estudiantes a través de los logros,
intelectuales que puedan adquirir, en el aspecto social, en lo moral y emocional. Asimismo,

para el autor una escuela que brinda servicios de calidad no s6lo busca demostrar sus



bondades al inicio de los ciclos académicos; por el contrario, promueve el progreso de todos
sus alumnos en funcidn a las caracteristicas personales de cada uno.

Para Pastor (2012), el marketing educativo se preocupa por brindar en forma
constante justificaciones al mercado a fin de que se mencionen los centros educativos en la
orientacion de interés de los directores desde una perspectiva de la marca e imagen y de las
discrepancias respecto a las competencias. Asimismo, para Tejeda y Reyes (2015), las
instituciones educativas estan dentro de un conjunto de cambios que son vertiginosos para
sus cronogramas institucionales. No obstante, es necesario que valoren la verdadera utilidad
de novedosas herramientas, tales como lo es el marketing, que impulsan hacia una gestion
institucional moderna y aportan al proceso de cambio.

De acuerdo con Pizzo (2013), satisfacer a los estudiantes y padres de familia suele
ser una de las actividades mas sensibles de abordar debido a que es necesario ofrecer un
servicio que cumpla con los requisitos basicos de calidad de la educacion. Es asi, que la
informacion acerca de las caracteristicas, experiencias, expectativas, necesidades, opiniones
y deseos de los estudiantes representan los elementos fundamentales para el planteamiento
y desarrollo de estrategias para buscar una mejor posicion competitiva dentro del mercado
de la educacion.

Tomando en consideracion la informacion de los autores descritos anteriormente, se
identificé que las instituciones educativas privadas no ofrecen acceso universal a todos los
que quieren acceder a ellas; es decir, que no estan abiertas a todo tipo de alumnos, sino que
limitan el ingreso a sus programas sobre ciertos criterios académicos y personales. Si un
determinado estudiante no cumple con los requisitos y si la institucién educativa no le brinda
las facilidades econdmicas, los padres estaran obligados a buscar otra opcion para sus hijos,
aungue no sea la de su preferencia o de la calidad educativa que ellos desean, si es que
quieren que sus hijos tengan una educacion; por ello, el mercado de la educacion no suele
utilizarse adecuadamente.

Por otra parte, aunque los clientes (padres) tengan el dinero suficiente para pagar la
mensualidad de un colegio privado, muchas veces no podran adquirir los productos y
servicios adicionales que exige la institucion educativa de su preferencia. Los productos y
servicios educativos no se ajustan a las necesidades de los estudiantes y no les brinda la
calidad educativa que ellos requieren, sino que ellos son quienes se tienen que adaptarse a
lo que se les ofrece de acuerdo con las condiciones académicos, sociales y personales. En tal

sentido, es importante hacer referencia al concepto de arbitrariedad cultural de la educacion,



que refiere a que son las clases dominantes las que eligen, y no los estudiantes quienes
determinan quiénes caen dentro de los limites de la educacién socialmente valorada
(Bourdieu y Passeron, 1979).

En el contexto nacional se encontrd6 una investigacion desarrollada por
Makconsultores (2014), quienes lograron identificar que el marketing educativo de Innova
Schools en Per estaba basada en un objetivo que relaciona estratégicamente el disefio y la
propuesta de valor en el servicio educativo constituyéndose en una alternativa que
revoluciona el mercado peruano mediante la conjuncion de tres pilares: infraestructura,
innovacion y la accesibilidad. En tal sentido, para Innova Schools el servicio de educacion
se ha constituido en un esfuerzo continuo por brindar un plan de estudios con un disefio
novedoso sustentado en las nuevas tecnologias, espacios fisicos que afianzan el proceso de
ensefianza aprendizaje y un modelo de negocio autosustentable capaz de hacerle frente a la
competencia mediante la diferenciacion en el disefio de su servicio.

En tal sentido, en el contexto local, se desarrollé la investigacion sobre marketing
educativo y la calidad de servicio en nuestra sociedad actual con la finalidad de comprender
coémo las instituciones educativas compiten por un mercado en cuanto a la captacion de mas
clientes. Especificamente, en la I. E. P. Alfonso Ugarte de Santa Anita, se identifico el
problema puesto que los encargados de la institucion no tenian una propuesta de marketing
educativo clara en la que sustenten la captacion y preferencia de los padres de familia;
asimismo, no contaban con un instrumento valido desde el enfoque educativo y
metodoldgico que les permitiese conocer con exactitud la calidad del servicio por lo que se
procedid a desarrollar una propuesta de investigacion con el objetivo de determinar la
relacion entre marketing educativo y la calidad de servicio de los padres de familia del 5to
afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte de Santa Anita, Afio 2019, en el que se
constituya un enfoque teorico estructurado y ampliamente sustentado para desarrollar las
propuestas sobre marketing educativo y la calidad de servicio en la institucion.

Posterior a la representacion de la realidad en la que se circunscribe el problema de
la investigacion, se identificé a aquellos trabajos previos de corte internacional y nacional
que estudiasen las variables marketing educativo y calidad de servicio a fin de obtener
aportes de indole tedrico y metodoldgico que sirvan de soporte al presente proyecto de
investigacion.

Arenas y Enciso (2018), en su tesis titulada “Marketing educativo y calidad de

servicio en instituciones de educacion superior” que elabora con la finalidad de optar el grado



de Magister en Direccion de la Escuela de Administracién en la Universidad del Rosario,
Bogota, Colombia. Tuvo por objetivo general establecer si el marketing educativo se
relaciona con la calidad de servicio de las importantes instituciones de educacion superior
de Bogota. A fin de lograrlo los estudios se basaron en sus aseveraciones en las teorias de
Valenzuela'y Torres (2008), Martinez (2001) y Cevallos (2014). La parte metodolédgica opto
por una investigacion de tipo aplicada, de un disefio no experimental, de corte transversal y
de nivel descriptivo correlacional; a partir de ello el investigador elaboré un cuestionario
para conseguir informacién del marketing educativo y otra sobre la calidad de servicio de
acuerdo con la escala de Likert con la finalidad de lograr informacion de una muestra
compuesta por 30 estudiantes. Los autores concluyeron que el marketing educativo se
relaciona significativamente con la calidad de servicio de las principales universidades de
Bogota en un 57.30% (Rho=0,573 y a un nivel de significancia Sig.=0,000), debido a que en
estas instituciones se practico la gestion del marketing educativo desde la planificacion,
considerando a todos los actores de la organizacion.

El principal contenido de la investigacion de Arenas y Enciso (2018), es la de
proporcionar metodologica debido que permitié identificar que la escala de Likert es la mas
apropiada para los cuestionarios de marketing educativo y calidad de servicio.

Lopez, Marafion y Torres (2017), con su tesis de titulo “Marketing Educacional y la
calidad del servicio de los clientes externos en la UPT”p, respaldada a fin de optar por el
grado académico de licenciados en Administracion en la Universidad Politécnica de
Tulango, México, planteo como objetivo general comprobar si marketing educacional se
relaciona con la calidad de servicio facilitada a los alumnos de una reconocida universidad
ubicada en México. La relacion entre las variables fue sustentada por los autores con las
teorias de Bustos (2010), Manes (1997) y Kotler (2012). La parte metodoldgica que obtuvo
es de tipo de aplicada, disefio no experimental, corte transversal y nivel descriptivo
correlacional; con ello el investigador elabord un cuestionario para conseguir informacion
del marketing educacional y acerca calidad de servicio de la Universidad Politécnica de
Tulango, para ello determino una muestra compuesta por 40 estudiantes de ingenieria, 30 de
licenciaturas y 10 de posgrados mediante la técnica de encuesta. Se concluyo que el
marketing educacional se relaciona significativamente con la calidad de servicio de la UPT
en un 43.50% (Rho=0,435 y a un nivel de significancia Sig.=0,000), debido a que la
universidad cont6 con una atencion personalizada, desarrollo la confianza, amabilidad y tuvo

buena capacidad de respuesta; sin embargo, a pesar de desarrollar ampliamente las



estrategias de captacion de alumnos, no logrd aplicar adecuadamente las estrategias de
retencion de los alumnos.

La principal contribucién de la investigacion de Lopez, Marafion y Torres (2017),
fue de caracter tedrico en tanto que permitio identificar que la teoria mas adecuada para
determinar el marketing educacional es la propuesta por Bustos (2010).

Sanz, Crissien, Garcia y Patifio (2016), en su estudio titulado “Marketing educativo
y calidad de servicio en las universidades privadas”, sustentada en la Universidad Simén
Bolivar, tuvo por objetivo general establecer si el marketing educativo tiene alguna relacion
con la calidad de servicio en las principales universidades de Colombia. Con la finalidad de
determinar la relacion entre las variables los autores apelaron al sustento teérico de Manes
(2008) y Duréan y Parra (2014). La metodologia determino el modelo de investigacion de
tipo aplicada, de acuerdo con el disefio no experimental y basada en el nivel descriptivo
correlacional. En base al analisis documental y a la revision bibliogréafica los autores
elaboraron dos cuestionarios a fin de realizar la recoleccion de datos: uno acerca del
marketing educativo y otro sobre la calidad de servicio en las universidades privadas, los
que se aplicaron mediante la técnica de encuestas en las principales universidades privadas
colombianas. Concluyd, el marketing educativo tiene relacion con la calidad de servicio que
prestan las universidades privadas del contexto colombiano (Rho=0,485 a un nivel de
significancia Sig.=0,000); en consecuencia, es necesario que los gerentes de dichas
instituciones seleccionen las estrategias de marketing mas provechosas tales como la Gestion
de la relacion con el cliente (CRM).

La investigacion de Sanz, Crissien, Garcia y Patifio (2016), comprobd la necesidad
de construir un cuestionario para cada una de las variables del proyecto de investigacion, en
tanto que para ello sera necesario identificar las teorias de marketing educativo y calidad de
servicio mas idoneas al contexto de las instituciones de educacion privada en el Peru.

Cardenas (2015), en su tesis de grado titulada “El marketing educativo y la calidad
del servicio educativo privado en México”, sustentada a fin de alcanzar la licenciatura en
gestion de la educacion en la Universidad del Valle de Atemajac, planteé como objetivo
general determinar la relacion entre el marketing educativo y la calidad de servicio educativo
en las instituciones privadas de educacion superior en México. Con la finalidad de
determinar la relacion entre las variables el autor apelé al sustento tedrico de Ramirez (2009)
y Gomez (2015). La metodologia determino el modelo de la investigacion de tipo aplicada,

de acuerdo con el disefio no experimental y basada en el nivel descriptivo correlacional. El



investigador elabord dos cuestionarios a fin de recoger informacion sobre las variables: el
primero, un cuestionario de marketing educativo y otro acerca de la calidad del servicio en
las instituciones de educacién. Identificd una muestra estratificada compuesta por 3 de las
universidades privadas mas representativas de México en las que encontrd que el marketing
a alcanzado un valor importante en la educacion superior mexicana en la medida en que los
encargados de las instituciones utilizan la mercadotecnia como una estrategia a fin de
demostrar a los alumnos la calidad educativa que se brinda en sus instalaciones; estas
afirmaciones fueron respaldadas en un coeficiente Rho=0,384 y a un nivel de significancia
Sig.=0,000.

El aporte de investigacion de Cérdenas (2015) consistié en identificar la necesidad
de aplicar el modelo de la investigacion de nivel descriptivo correlacional, debido que la
investigacion se busca determinar si se relacionan las variables marketing educativo y
calidad de servicio, sin entrar a detallar en las causas que explican dicha relacion.

Moran (2013), en su tesis de grado titulada “Marketing y gestion de la calidad
educativa de la Unidad Educativa Cmdt. Rafael Moran Valverde, en la Parrogquia San
Cristobal.”, sustentada a fin de alcanzar la maestria en gestion educativa en la Universidad
Regional Autonoma De Los Andes, planteé como objetivo general establecer un plan de
marketing educativo y determinar su efecto en la calidad de servicio de una institucion
educativa ubicada en Ecuador. A fin de determinar la relacion entre variables el autor apel6
al sustento tedrico de Lopez (2012) y Garcia (2009). La metodologia opto por el modelo de
la investigacion de tipo aplicada, de acuerdo con el disefio no experimental y basada en el
nivel descriptivo correlacional a partir del cual el investigador elaboro un cuestionario que
le permitiese obtener informacidn acerca del marketing educativo y otro acerca de la calidad
de servicio en una institucion educativa a fin de obtener informacion de una muestra
compuesta por 1 directivo, 20 docentes, 72 padres de familia y 75 estudiantes mediante la
técnica de encuesta. Concluyd que el marketing educativo se relaciona significativamente
con la calidad de servicio en la institucion educativa en un 75.00%; es decir, con base a un
coeficiente Rho=0,750 y a un nivel de significancia Sig.=0,000.

La investigacion de Moran (2013) consintio reconocer que un adecuado desarrollo
del plan de marketing educativo consiente en mejorar significativamente la calidad de
servicio en las entidades educativas siempre que los directivos, profesores, padres y
estudiantes trabajen con miras a un mismo objetivo. Igualmente, manifestd la necesidad de

aplicar las teorias mas representativas del marketing educativo con la finalidad de comprobar



su relacién con la calidad de servicio en las instituciones educativas, tomando como
referencia el modelo de las investigaciones de tipo de investigacion aplicado.

Alvarez (2017), en su tesis de grado titulada “Marketing Educativo y Calidad de
Servicio en la Institucion Educativa Particular “San Mateo” UGEL 05, San Juan de
Lurigancho.2017”. Tuvo por objetivo general identificar la correlacién entre marketing
educativo y la calidad de servicio de una entidad privada de educacién primaria y secundaria
en San Juan de Lurigancho. El autor sustent6 sus definiciones con las teorias propuestas por
Albujar & Novoa (2013) y Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992). La metodologia opto por
un tipo de investigacion aplicada, de disefio no experimental y de nivel descriptivo
correlacional. El instrumento de recoleccion de datos del investigador opt6é por desarrollar
un cuestionario de marketing educativo y otro acerca de la calidad del servicio adaptado a
las instituciones de educativas del sector privado, los cuales aplicados bajo la técnica de
encuestas a un censo de 230 padres de familia. Concluyo, que existe correlacion significativa
de Rho=0.795 entre el marketing educativo y la calidad de servicio de la institucion
educativa particular en el distrito de Barranco (Rho=0,795 a un nivel de significancia
Sig.=0,000). Consecuentemente, variaciones en las estrategias de marketing mix genera
cambios positivos en calidad del servicio educativo.

Alvarez (2017), radic6 en identificar la necesidad de aplicar el modelo Servqual de
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992) fundado en las cinco dimensiones propias del
modelo: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Carrera (2017), en su investigacion titulada “El marketing educativo y la calidad de
servicio en la institucion educativa Trilce Santa Anita, UGEL N° 06, 2016. Tuvo por objetivo
general establecer la relacion entre el marketing educativo y la calidad de servicio en la
institucion educativa Trilce Santa Anita. Tomé como referencia las teorias de Lovelock y
Wirtz, (2007) y Zeithaml, Berry y Parasuraman (citados por Simon, 2005). EI marco
metodologico se explico acorde con la investigacion de tipo aplicada, de disefio no
experimental transversal y de nivel descriptivo correlacional. El investigador disefid un
cuestionario de marketing educativo y otro acerca de la calidad del servicio basado en los
modelos expuestos en su marco tedrico para la recoleccién de datos. Estos cuestionarios
fueron sometidos a pruebas de validez y confiabilidad en los que obtuvieron calificaciones
aprobatorias, por lo que se aplicaron bajo la técnica de encuestas a una muestra de 134 padres
del 6% grado de la Institucion Educativa Trilce Santa Anita UGEL 06, 2016. Concluyo,

sustentando con la prueba de correlaciones Rho de Spearman, que existe relacion



significativa del 80,80% entre el marketing educativo y la calidad de servicio (Rho=0,808 a
un nivel de significancia Sig.=0,000).

El principal aporte de la investigacion Carrera (2017), fue de carécter metodoldgico
debido a que compar6 que la aplicacién de la prueba Rho de Spearman es la mas idonea para
identificaf el coeficiente de correlacién entre marketing educativo y calidad de servicio, asi
como el nivel de significancia entre variables.

Colareta y Contreras (2015), en su tesis de grado titulada “Relacion entre marketing
educativo y la calidad de servicio en la institucion educativa privada “John Dewey” del
distrito de Barranco, Lima- 2014. Tuvo por objetivo general establecer si el marketing
educativo tiene relacion con la calidad de servicio en institucion educativa del distrito de
Barranco. Los autores apelaron al sustento teérico de Manes (2008) y Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1992). La metodologia opto por el modelo de la investigacion de tipo aplicada,
de disefio no experimental y de nivel descriptivo correlacional. Los investigadores optaron
por desarrollar en forma conjunta un cuestionario de marketing educativo y otro acerca de
la calidad del servicio adaptado a las instituciones de educativas del sector privado, los cuales
aplicaron bajo la técnica de encuestas a un censo de 95 padres de familia. Al finalizar la
investigacion, llegaron a la conclusion de que el marketing educativo se relaciona en un
67,33% con la calidad de servicio de una institucion educativa particular del distrito de
Barranco (Rho=0,673 a un nivel de significancia Sig.=0,000).

El principal aporte de Colareta y Contreras (2015), es reforzar la necesidad de
desarrollar un cuestionario de marketing educativo y otro sobre la calidad de servicio con
base a las teorias de Manes (2008) y Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992) y que la técnica
de recoleccion de datos mas apropiada para la presente investigacion es la encuesta.

Layza (2014), en su tesis de grado titulada “El marketing educativo y la calidad del
servicio de la I.E.S.Tt.P Luis Negreiros Vega del distrito de San Martin de Porras- Lima,
durante el aiio 2014”. Tuvo por objetivo establecer si existe relacion entra el marketing
educativo y la calidad de servicio en una institucion educativa superior tecnolégico publico
del distrito de San Martin de Porres. El autor apel6 al sustento tedrico de Manes (2008) y
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988). La metodologia y el modelo de la investigacion es
de tipo aplicada, de acuerdo con el disefio no experimental y basada en el nivel descriptivo
correlacional. En cuanto a los instrumentos de recoleccion de datos, el autor elabor6 un
cuestionario de marketing educativo y otro acerca de la calidad del servicio basado en los

modelos expuestos en su marco tedrico. Los cuestionarios fueron aplicados bajo la técnica



de encuestas de 252 alumnos seleccionados de una poblacion de 734 alumnos de la
Institucion Educativa Superior Tecnoldgica Publica Luis Negreiros Vega. Concluyo que el
marketing educativo se relaciona en un 32,73% con la calidad de servicio de una institucion
educativa superior tecnolégico publica del distrito de San Martin de Porres (Rho=0,327 a un
nivel de significancia Sig.=0,000).

El principal aporte obtenido de la investigacion de Layza (2014), estd compuesto por
el marco tedrico de Manes (2008) y Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), respecto de sus
modelos de marketing educativo y calidad de servicio (SERVQUAL), debido a que
conforman las bases apropiadas para la elaboracion de los instrumentos de recoleccion de
datos en la investigacion.

Gutiérrez (2013), en su articulo de investigacion titulado “Marketing educativo y
calidad del servicio educativo en las instituciones educativas del nivel inicial. Huanuco-
2013, Tuvo por objetivo general establecer si el marketing educativo se relaciona con la
calidad de servicio de una institucion educativa de una localidad de Huanuco en al afio 2013.
Para ello el autor se apoyo en el sustento tedrico de Martinez (2011) y Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1988). La metodologia de investigacion de tipo aplicada, disefio no experimental y
nivel descriptivo correlacional. El investigador disefid un cuestionario de marketing
educativo y otro acerca de la calidad del servicio segun lo tratado en su marco teorico. Estos
instrumentos para la recoleccion de los datos, se aprobaron mediante las pruebas de validez
y confiabilidad, por lo que fueron aplicados bajo la técnica de encuestas a una muestra de 53
docentes seleccionados de una cantidad de 200 docentes de la Institucion Educativa Inicial
N° 001 Carlos Showing. Concluyod que existe relacion significativa del 71,00% entre
marketing educativo y la calidad de servicio (Rho=0,710 a un nivel de significancia
Sig.=0,000).

A partir de la investigacién Gutiérrez (2013), se logré identificar la necesidad de
aplicar una prueba de correlacion que se ajuste al tipo, disefio, nivel de investigacion a fin
de determinar el nivel de correlacion entre ambas variables que se estan tratando en el actual
proyecto. Por lo mismo, se destaco la aplicacién de la prueba Rho de Spearman debido a su
precision para medir la relacién y el nivel de significancia entre variables de indole

cualitativo.



Continuando con la investigacion se mencionara diversos conceptos basados en
distintos autores para las dos variables de estudio como marketing educativo y la calidad de
servicio.

Marketing educativo es una novedosa herramienta de gestion de inicios del siglo
veintiuno, producto de los aportes de la tecnologia que ha comisionado la sociedad, politica,
economia y que han afectado a las entidades educativas privadas y nacionales de diferentes
grados. Los modelos més relevantes que tienen por objetivo explicar los resultados del
marketing educativo son los siguientes:

El modelo Bucket propuesto por Bustos y Becker (2009), refiere a una propuesta que
concibe al marketing educativo como un enfoque en el que interactdan de forma sinérgica
todos los propositos de marketing dando una personalidad Unica a las relaciones con los
clientes (estudiantes y padres de familia) en el corto y largo plazo en tanto que busca
fidelizarlo a lo largo del tiempo. Es una unidad organica en el que se sigue una metodologia,
un plan estratégico, tactico y tecnologico en el que cada una de sus actividades estan
interconectadas apoyandose entre si con la finalidad de brindar un servicio de calidad.

Por lo tanto, para Bustos y Becker (2009), el marketing educativo se constituye en
un esfuerzo constante de las instituciones educativas por establecer un disefio que les permita
actuar tanto a nivel estratégico y tactico con la finalidad de lograr una percepcion especifica
en el pablico que facilite el desarrollo del servicio de educacién en determinado mercado.

Asimismo, Manes (2008), define al marketing educacional como:

(...) aquel proceso investigativo cuya finalidad esta orientada a identificar la
necesidad de la sociedad para la creacion de diversos proyectos en educacion
que la satisfagan, promoviendo el desarrollo integro de las personas mediante un
servicio educativo accesible y altamente promocionado para alcanzar el
bienestar social y el de las organizaciones. (p. 4)

La definicion de Manes (2008) propone entender al marketing educativo como una
herramienta de la disciplina del marketing orientado a las organizaciones que brindan el
servicio de educacién en todos sus niveles ya sean de indole privado o publico. En sentido,
esta propuesta supondria aplicar las técnicas de marketing en los sujetos participes del
servicio educativo: directores, profesores, etc. Con la finalidad de determinar sus
necesidades en el ambito de la educacion.

En tal sentido, para los autores es necesario determinar un total de seis dimensiones

que revelen el estado de la aplicacion del marketing en las instituciones educativas:
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Dimensién 1: producto educacional. Con base a la propuesta de Bustos y Becker
(2009), fue posible inferir que los productos educacionales tienen como finalidad satisfacer
la necesidad de llevar a cabo la actividad académica de la institucion y de atender de manera
eficiente con la calidad que asegure la satisfaccion y supera las expectativas del alumnado,
padres de familia, trabajadores de la institucién y a los proveedores. El producto educacional
como tal podria tener naturaleza tangible o intangible, sin embargo, su fin Gnico seré el de
satisfacer al alumno, a los padres y/o apoderados.

Por otra parte, de lo desarrollado por Manes (2008), se infiere que es el servicio de
educacion en su aspecto general, debido a que como tal la educacion consiste en una malla
curricular minima que se gestiona en cada institucién y que varia en relacion con cada
proyecto educativo y con la realidad de la sociedad en la que se brinda el servicio.

En tal sentido, los autores afirman que los indicadores que permiten determinar la
dimension producto educacional son los siguientes:

e Indicador 1: productos fisicos, estd compuesto por los grados académicos ya sean
primarios o secundarios, la malla curricular o sus programas de estudio. Por su parte,
Olsztyn (2018), define que el producto esta compuesto por una serie de elementos
que le otorgan valor tales como la presentacion, la funcionalidad y el renombre de la
marca.

e Indicador 2: los servicios educacionales, son otorgados a los alumnos, padres de
familia, al apoderado, al profesor y a todos los que integran el servicio de educacion.
De acuerdo con Eustat (2018), comprende a todas las actividades que caracterizan al
sector educacion en funcidn al objetivo de incrementar y afianzar los conocimientos
en las personas a fin de que desarrollen sus habilidades.

e Indicador 3: Areas Fisicas, refiere al lugar fisico y a la infraestructura en el que se
brinda el servicio de educacién. Para Martinez (2013), el area fisica de una
organizacion no sélo comprende las instalaciones de la misma, sino también, la
ubicacién y los alrededores del local en la medida en que a partir de este conjunto se
configura la imagen que proyecta la empresa en los clientes.

e Indicador 4: el personal, refiere a todo el factor humano que trabaja para organizar
el servicio de educacion. Cada empleado tiene un trabajo especifico que cumplir que
a menudo se define por una descripcion del trabajo. De acuerdo con Heathfield

(2018), en las organizaciones responsables, un proceso de planificacion del
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desarrollo del desempefio define el trabajo del empleado y las expectativas de la

organizacion para el desempefio del empleado.

e Indicador 5: la imagen institucional, son las ideas que promueven y proyectan el
estado actual de la institucion. Para Paez (2017), la imagen institucional es
desarrollada a partir de las expresiones en las que se mezcla la forma en la que la
empresa se muestra al publico; es decir, desde anuncios publicitarios, uniformes,
logotipos hasta la forma de hablar y la cordialidad de sus empleados.

Dimensién 2: entorno de marketing. A partir de lo propuesto por Bustos y Becker
(2009), fue posible inferir que esta dimension refiere a las fuerzas econémicas, sociales y
politicas del sector en el que se desenvuelve la institucion y que tienen incidencia en su
accionar. Asimismo, el entorno de marketing también esta relacionado con la presencia
fisica; de acuerdo con Manes (2008), la presencia fisica de la entidad educativa esta dada
por el aspecto tangible que puede ser apreciado por los estudiantes y padres de familia. Por
tanto, se proponen los siguientes indicadores a fin de determinar la dimension presencia
fisica: infraestructura y equipos tecnologicos, refiere a si la institucion cuenta con las
instalaciones fisicas y los aparatos técnicos requeridos para brindar el servicio de educacion;
el mantenimiento, refiere a si la institucion educativa mantiene limpia sus areas de
ensefianza, asi como en todas sus instalaciones; distribucidn del espacio, refiere a si las areas
fueron disefiadas para brindarle comodidad al alumno y al personal del centro de estudio;
sefalizacion, esta compuesto por todos los elementos para sefialar zonas seguras y las rutas
de evacuacion en casos de emergencia; y la vestimenta, que refiere a si el personal viste
apropiadamente un uniforme distintivo de la institucion.

Para los autores, el marketing educativo depende indirectamente de una serie de
fuerzas que la podrian afectarla de forma positiva y que también socavar en detrimento de
la calidad de la educacidn, entre los que se destacan:

e Indicador 1: centro de estudios, se refiere a la estructura fisica que tiene por
finalidad brindar el servicio de educacion. Para Feliz (2015), los centros de estudios
0 instituciones educativas refieren a organizaciones con un sistema estructurado en
el que se desarrolla la transferencia de conocimientos mediante la puesta en préactica
de valores, sentimientos actitudes positas entre las personas.

e Indicador 2: fuerza del mercado, se refiere al impacto de las decisiones de los
padres de familia y estudiantes en el sector de educacion. Para Velasco (2012), las

fuerzas de mercado se originan por el choque entre la capacidad de decision de los
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clientes y la oferta de las empresas, dando lugar a una serie de oportunidades para la
aplicacion de las estrategias de marketing.

Indicador 3: segmento de usuarios y clientes potenciales, se refiere al perfil
psicogréfico del cliente, a la imagen que se desarrolla en los posibles clientes y a su
actitud ante el servicio que se esta brindando. De acuerdo con Espinoza (2013), la
segmentacion de clientes permite dividir a los clientes en diversos segmentos segun
los objetivos a los que esté enfocada la estrategia de marketing de la empresa, estos
pueden ser: las caracteristicas psicograficas, geograficas, demogréficas o
conductuales.

Indicador 4: instituciones de regulacién, se refiere a aquellas instituciones
gubernamentales que regulan el actuar de los centros de estudio. De acuerdo con la
MINEDU (2018), las entidades de regulacion tienen como finalidad supervisar el
funcionamiento, la administracion y organizacion educativa.

Dimension 3: servicios educacionales. Con base a la propuesta de Bustos y Becker

(2009), fue posible inferir que refiere al servicio académico es entregado de forma directa al

alumno y de manera indirecta al padre de familia o apoderado. Los autores resumen que el

servicio educacional es el componente clave en las diferentes estrategias de marketing de las

instituciones educativas, debido a que un servicio acadéemico efectuado de manera

sobresaliente; es decir, brindado con la calidad suficiente que sobrepase las expectativas del

cliente, se constituira en el principal factor de recomendacion generando un mayor nivel de

retencion y captacion de nuevos alumnos. Por lo tanto, los autores proponen identificar los

siguientes indicadores a fin de determinar la dimension servicio educacional:

Indicador 1: ambiente agradable, refiere a desarrollar un contexto académico que
le agrade a cada estudiante. Para Shutterstock (2017), un ambiente agradable es la
clave para que los estudiantes se sientan con disposicién y motivacion por aprender
nuevas cosas; asimismo, permite que los maestros y todo el personal de la entidad
educativa se sienta comodo en el area donde labora, por tal motivo es importante que
los encargados de las instituciones brinden las mejores condiciones posibles a sus
estudiantes.

Indicador 2: agilidad en el servicio, refiere a la rapidez y constancia en el desarrollo
del servicio. Para Paez (2017), la rapidez con la que el personal atienda a los clientes
es de crucial importancia, sin embargo, también resalta que esta actividad debe

realizarse con efectividad y eficiencia.
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¢ Indicador 3: personalizacion, personalizacion, es adecuar el servicio educativo a la
necesidad de cada cliente. De acuerdo con Martinez (2013), brindar un servicio
personalizado implica conocer los gustos y preferencias de los clientes en la medida
en que esto permita brindar un servicio de calidad.

e Indicador 4: informacion clara, el cual refiere a mantener informado tanto a
alumnos como a los padres de familia. Para Feliz (2015), brindar la informacion en
el momento oportuno garantiza la posibilidad de tomar mejores decisiones a fin de
lograr los objetivos planteados en la institucion.

Dimensién 4: relacion y contacto. A partir de lo propuesto por Bustos y Becker
(2009), fue posible inferir que esta dimension refiere a incentivar y preservar las relaciones
que se desarrollan mediante la comunicacion entre los usuarios y la institucion educativa,
mas precisamente, entre los alumnos, padres y el personal de la institucion, en el cual es
importante identificar las exigencias de los clientes y la manera de brindar soluciones con
una experiencia positiva a todos los involucrados.

Por otra parte, de acuerdo con Manes (2008), la relacion y el contacto estan
relacionados con la red en la se distribuye el servicio educativo, el cual debe ser coherente y
consistente con la calidad de las prestaciones y la imagen que proyecta la institucion. Esta
red de distribucion refiere a la ubicacion fisica en la que se presta el servicio, ya sea en un
solo punto cuando se trata de instituciones pequefias o en varios puntos geogréaficos cuando
se habla de una institucion que cubre la mayor parte del segmento de mercado. Por lo tanto,
los autores proponen identificar los siguientes indicadores a fin de determinar la dimension
gestion de la comunicacion:

e Indicador 1: retencion de alumnos, refiere a que el objetivo de los encargados de
marketing debe estar orientado a retener al estudiante a lo largo del tiempo mediante
un servicio de calidad. De acuerdo con Orta (2016), la retencion escolar solo es
posible si se logra brindar un servicio de calidad que se catalogue como valioso para
el cliente.

e Indicador 2: énfasis en el servicio, busca identificar los aspectos positivos
percibidos por el alumno para mejorarlos y plasmarlo sobre las falencias. Por su
parte, Orta (2016), refiere que los encargados siempre deben promover los beneficios
del servicio, sin embargo, también deben destinar su esfuerzo por solucionar o
mejorar sus defectos en el mediano plazo puesto que de no hacerlo el cliente podria

tener una imagen negativa de la empresa.
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Indicador 3: contacto con el cliente, refiere a que la institucién debe fortalecer el
contacto con los alumnos, asi como con los padres de familia en una relacion de
compromiso por el buen servicio. Para Martinez (2013), los actores el servicio
(profesores, auxiliares y directores) deben estar en constante comunicacion con los
alumnos y padres de familia.

Dimensién 5: acciones estratégicas. Con base a la propuesta de Bustos y Becker

(2009), fue posible inferir que refiere a plantear y llevar a cabo una serie de acciones que

involucran a la institucién educativa de manera global con la finalidad de atraer un mayor

nimero de alumnos y de mantener a los matriculados. Para ello el modelo Bucket describe

un total de cinco indicadores de las acciones estratégicas en las instituciones educativas:

Indicador 1: estrategia académica, que refiere a las acciones sobre los programas
académicos. Para Carrillo (2011), la estrategia academica tendra éxito si se logra
integrar de forma sistematica la curricula, la capacidad de los maestros y el desarrollo
de las capacidades de los alumnos a través del aprendizaje cooperativo.

Indicador 2: estrategia de oportunidad en servicio, en relacion a la identificacion
de nuevos programas académicos como oportunidad en el sector. Por su parte, Feliz
(2015), informa que es imprescindible que los encargados de marketing estén en una
constante busqueda de oportunidades que permitan expandir los servicios de las
instituciones.

Indicador 3: estrategia competitiva, refiere al estudio de las caracteristicas mas
destacables de la competencia y hacerlas propias. Para Carrillo (2011), la estrategia
competitiva comprende el planteamiento de una serie de actividades que tengan por
finalidad identificar las fortalezas de la competencia a fin de hacerlas propias,
mejorarlas y obtener una ventaja en el mercado.

Indicador 4: estrategia de posicionamiento, el cual estd orientado a cambiar la
percepcion que tiene el cliente de la institucion. Espinoza (2013), expone que el
posicionamiento debe desarrollarse con la finalidad de ocupar en gran parte en la
mente de los clientes.

Indicador 5: estrategia de mercado objetivo, orientada a identificar al pablico que
tiene interés en el servicio de la institucién. Espinoza (2013), también expone que
el mercado objetivo es el segmento de mercado al cual la empresa debera orientar

todos sus esfuerzos a fin de hacer que se sientan satisfechos.
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Dimensién 6: mix de comunicacion. A partir de lo propuesto por Bustos y Becker
(2009), fue posible inferir que esta dimension comprende la utilizacién de los medios
masivos de comunicacion con el propésito de participar y convencer en un determinado
instante a una gran cantidad de sectores de mercado y postulantes viables acerca de la manera
en la que una entidad educativa y sus productos y servicios educacionales se adaptan a sus
necesidades.

Comenzando con lo propuesto por Bustos y Becker (2009), fue posible inferir que
esta dimension comprende el uso de los medios de comunicacién masivos con la finalidad
de comunicar e influir en un momento dado a la gran cantidad de postulantes de mercado y
clientes potenciales acerca de la manera en la que una entidad educativa y sus productos y
servicios educacionales se adaptan a sus necesidades.

Asimismo, los autores agregan que es el correcto uso e integracion de las
herramientas de comunicacion a fin de alcanzar resultados en el corto plazo mediante la
transmision de una identidad institucional educativa idonea para el segmento de mercado al
que esta orientado.

Para Manes (2008), el mix de marketing esta orientado difundir y promover los
servicios de la institucion educativa con la finalidad de que mas alumnos se matriculen, ya
sea mediante la recomendacion de un compafiero, amigo, familiar o mediante el uso de
herramientas de promocion especificos. En tal sentido, los indicadores que permiten
determinar la promocion son los siguientes: la publicidad, refiere a la forma comunicativa
que emplea la institucion educativa con la finalidad de mejorar los niveles de matricula por
semestre, estos pueden aplicarse mediante simples volantes hasta con el uso de medios audio
visuales elaborados; la relacion pablica, refiere al uso de otras instituciones educativos a fin
de hacer mas conocida a la institucion; el marketing directo, el cual busca generar una
respuesta inmediata en los clientes; y el marketing digital, también conocido como marketing
online, refiere a la aplicacion de las herramientas de promocion a través de internet, mas
precisamente por las redes sociales.

Por lo tanto, se propone analizar un total de tres indicadores a fin de determinar el
mix de comunicacion:

e Indicador 1: la publicidad educacional, es considerada una técnica de
comunicacion en las organizaciones que construye sus bases en la psicologia, la
creatividad y la organizacion a fin de incentivar una conducta beneficiosa por la

adquisicion de servicios educacionales. Para Diaz (2014), la publicidad educativa se
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realiza con la finalidad de dar a conocer a una nueva institucion educativa, describir

las caracteristicas de sus servicios y educar al cliente en el proceso.

e Indicador 2: relaciones publicas, refiere a las relaciones con otras instituciones a
fin de mejorar la imagen institucional mediante las relaciones publicas y la publicidad
en la prensa. Para Velasco (2012), las relaciones publicas positivas permiten que
establecer alianzas estratégicas que benefician a las instituciones permitiendo brindar
un servicio con mayores posibilidades.

¢ Indicador 3: tecnologia on line, refiere al uso de los avances tecnologicos en
internet para la comunicacién con el publico objetivo, tales como los sitios web, los
blogs, las redes sociales, el uso de celulares inteligentes, etcétera. Para Kont (2012),
la tecnologia brinda maltiples posibilidades para el desarrollo del marketing online
contribuyendo a incrementar la adquisicion de nuevos clientes y a la retencion de los
previamente captados.

Variable 2: calidad de servicio Este concepto ha sido desarrollado ampliamente por
diversos teoricos del marketing debido a que se la considera como una de las variables con
mayor importancia en el &mbito de los negocios por su relacion con la conducta de compra
de los consumidores. Los modelos mas relevantes que tienen por objetivo explicar los
resultados de la calidad de servicio en los clientes se constituyen en un total de tres: el mas
reciente modelo SERVQUAL presentado por Zeithaml, Berry y Parasuraman, el
desarrollado por Grénroos y Gummesson y el expuesto por Eiglier — Langeard.

Se identificé el modelo SERVQUAL, ampliamente desarrollado por los tedricos
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992) de la escuela de marketing de la Universidad de
Arizona de Estados Unidos en 1985. Por su concepcion sobre la calidad de la prestacion de
servicio, el modelo Servqual construye sus fundamentos en la teoria de los Gaps, también
conocido como teoria de las discrepancias, en el cual se expone que la calidad de servicio se
resume a la distincion entre la percepcidn del cliente y sus necesidades o deseos en un area
especifica de su vida.

En tal sentido, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), conceptualizan a la calidad de
servicio “(...) como una reflexion total del consumidor, la cual es producto del cotejo entre
las esperanzas sobre el servicio que va a recibir y la evaluacién de la actuacion de las
empresas que brindan el servicio” (p. 17).

De lo expuesto por los autores se infiere que la calidad de servicio constituye una

ejemplificacion préactica de la sensacion de disconformidad entre las necesidades de los
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clientes (la idealizacion del servicio en si, de las caracteristicas que lo definen en funcion a
lo que el cliente requiere) y la percepcién de lo que en realidad reciben al adquirir el servicio.
Con la finalidad de brindarle solidez y consistencia al modelo, los tedricos

desarrollaron una serie de investigaciones en diversos ambitos de los negocios de servicios
dando lugar a un enfoque basado en las expectativas genéricas que desarrollan los clientes y
en las percepciones comunes entre los clientes respecto de las caracteristicas reales de un
servicio. En tal sentido, los autores exponen que:

“El modelo SERVQUAL estd compuesto por dos partes, una parte

dedicada a las expectativas en donde se busca identificar las expectativas

generales de los clientes en cuanto al servicio y la otra parte se enfoca en

las percepciones de la calidad” (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1992, p.

27)

Por otra parte, se identificé el modelo de Gronroos y Gummesson (citado en Gélvez,
2010). Fue desarrollado en el afio de 1987 en forma conjunta por el teorico de marketing
Christian Gronroos y el reconocido maestro de marketing de la especialidad de negocios en
la escuela de Estocolmo Evert Gummesson. El presente modelo ejerce una funcion de
sintesis a las explicaciones del comportamiento de la calidad de servicio previamente
desarrollados de forma independiente por cada autor dando lugar a una definicion mas
austera de la variable en cuestion. Por lo mismo, la definen como el resultado de la
comparacion entre la perspectiva previa al consumo del bien o servicio, la percepcion y la
imagen mental que ha desarrollado el cliente posterior a la adquisicién del producto. De
acuerdo con los autores el resultado de esta comparacion es un producto de la interaccién
entre una serie de dimensiones desarrolladas en los modelos de percepcion.

Para Hwang, Y.-S., & Choi, Y. K. (2019) la calidad del servicio de una institucion
de educacion superior, la satisfaccion del estudiante, la imagen institucional y la intencion
de comportamiento en la palabra clave para la universidad privada ya que tiene varios
aspectos como: tangibles, confiables, capacidad de respuesta, empatia y garantia, ademas los
resultados que sean percibidos y la satisfaccion del estudiante se demostrara en la intencién
del comportamiento.

Asimismo, se identifico el modelo de Eiglier — Langeard (citado en Gélvez, 2010),
elaborado por los profesores Pierre Eiglier y Eric Langeard en 1987. En este modelo se busca
obtener la calidad mas alta en cada uno de los elementos que componen el proceso de

creacion del servicio que se va a prestar al cliente, los autores entienden esta buscada bajo
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el término servuccion. Se entiende que la calidad final del servicio se logra Unicamente
cuando los componentes del servuccion son aceptados y calificados como buenos por los
clientes.

De acuerdo con lo anteriormente expuesto, es importante precisar que inicialmente
el modelo Servqual contaba con total de diez dimensiones los cuales, debido a los constantes
estudios y pruebas estadisticas en diversas instituciones, lograron sintetizarse en Unicamente
cinco dimensiones de la calidad de servicios. Asimismo, su validacion en al ambito
latinoamericano estuvo a cargo de la prestigiosa Michelsen Consulting en asociacion con el
Instituto Latinoamericano de Calidad de los Servicios logré sintetizar un total de veintidds
preguntas y agruparlas en las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL (Michelsen
Consulting, 2016). Es por ello, que en los siguientes parrafos se definen cada una de estas
dimensiones:

Dimension 1: unidades fisicas. Con base al modelo desarrollado por Zeithaml,
Berry y Parasuraman (1992), se identificoO que las unidades fisicas refieren a todos los
elementos de naturaleza fisica de los cuales se sirve la empresa a fin de prestar un
determinado servicio; esto es, todo aquello que puede ser visto por los clientes.

Para Gronroos y Gummesson (citado en Gélvez, 2010), las unidades fisicas estan
relacionadas con los aspectos técnicos y funcionales, ya que hacen referencia a las
caracteristicas propias del producto que los clientes reciben. Por sus propiedades técnicas el
bien o servicio podria resultar atractivo para el cliente, sin embargo, si sus caracteristicas
funcionales no son las esperadas los clientes podrian considerar que la empresa no le brinda
la calidad requerida y preferiran a la competencia.

Asimismo, para Eiglier — Langeard (citado en Gélvez, 2010), las unidades fisicas
estan relacionadas con los elementos fisicos, ya que refieren a todos los elementos fisicos
que utiliza la empresa para desarrollar y entregar un servicio al cliente en un momento
determinado. Dichos elementos pueden ser calificados como de buena o mala calidad
dependiendo no solo del valor propio en el costo del desarrollo del servicio sino también
dependiendo del valor afiadido de forma intrinseca, tales como, si lucen con un aspecto
moderno, si estan acordes a la moda del momento o si son apreciados por un segmento
especifico.

Para Chask, T (2019), Lo que destaca en entre una institucion y otra muchas veces
es lo que te puede brindar a comparacion de otra y cuanto han avanzado estan con la

tecnologia e innovacidn, ademas podria también ser el plan de estudios basado en un enfoque
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de aprendizaje en proyectos, ya que hara que su escuela sea la Unica opcion al momento de

elegir en cual de todas deseas educar a los hijos.

En tal sentido, los indicadores analizan con la finalidad de comprobar el

comportamiento de las unidades fisicas de la calidad de servicio en la empresa comprenden:

Indicador 1: modernidad de los equipos, la modernidad de los equipos mecanicos
y tecnoldgicos (computadoras, impresoras, monitores, frigorificos, etc.), esto es, si
los equipos tienen una apariencia acorde a los nuevos avances o si por el contrario se
han quedado en la obsolescencia. Para Michelsen Consulting (2016), los elementos
tangibles que cuenten con apariencia y funcionalidad acorde a las nuevas exigencias
garantizan clientes con mayor predisposicion a adquirir los servicios de la empresa
en relacion a la competencia si es que esta no cuenta con lo necesario.

Indicador 2: infraestructura atrayente, hace referencia al buen gusto para decorar
las instalaciones de la empresa o en general de los locales en los que se preste el
servicio. En la misma linea para Gélvez (2010), el disefio de las instalaciones de la
empresa juega un papel importante en la imagen que se proyecta a los clientes.
Indicador 3: pulcritud y limpieza, refiere al aspecto fisico del personal que tiene
contacto directo e indirecto con el cliente, es decir si cuentan con la indumentaria
correcta para el trabajo o con un uniforme distintivo de la competencia. De acuerdo
con Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992), el aspecto fisico es crucial puesto que es
la carta de presentacion de la empresa, de sus empleados y del servicio que brinda.
Indicador 4: medios escritos de comunicacion, los cuales refieren a todos los
materiales escritos que utiliza la empresa para comunicarse con los clientes, tales
como los folletos, volantes, paneles publicitarios, revistas, entre otros. Por su parte,
Michelsen Consulting (2016), hace hincapié en que se debe prestar especial atencion
en que la informacion que se brinda en la publicidad sea la correcta ya que de no ser
asi esta podria jugar en contra de la reputacion de la institucion.

Dimension 2: confianza en el servicio. A partir de lo expuesto por Zeithaml, Berry

y Parasuraman (1992), se identificé que la confianza en el servicio es el producto entre el

desempefio y el potencial de la empresa para generar el sentimiento de que se puede confiar

en sus servicios siempre que el cliente lo requiera; en tal sentido, una empresa confiable

deberia contar con la capacidad técnica y humana suficientes para brindar correctamente un

servicio desde que inicie hasta que culmine, cumpliendo con los ofrecimientos que le haya

hecho al cliente.
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Para Gronroos y Gummesson (citado en Gélvez, 2010), la confianza en el servicio
esta relacionada con la forma de entrega, ya que refiere a la calidad que perciben los clientes
en el proceso de entrega del producto por parte de la empresa, ya sea si lo realizan
directamente en tienda a través de su personal de ventas o a través de distribuidores por
reparto a domicilio.

Para Nasreen, A. (2010). Los padres de familia sostienen que la calidad educativa en
las escuelas privadas es mejor que la del estado. Debido que cuentan con mejor
infraestructura eh instalaciones para los estudiantes, como padres, las personas se preocupan
por la seguridad de sus hijos donde tiene que pasar muchas horas estudiando pues piensan
que se encuentran mas seguro en la escuela privada debido a la vigilancia que les proporciona
dicha escuela. Ademas, el impacto de ensefianza es mejor que en las del estado, ya que lo
maestros trabajan con mayor dedicacion.

Por tal motivo, los indicadores a analizar con la finalidad de determinar el
comportamiento de la confianza en el servicio de la empresa comprenden:

e Indicador 1: servicio eficaz, refiere al cumplimiento de las promesas hechas por la
empresa en el momento esperado por el cliente. Gélvez (2010), también refuerza la
idea de que un servicio de educacion eficaz permite incrementar el nivel de calidad
y por ende la satisfaccion en tanto de alumnos como de padres de familia.

e Indicador 2: resolucién de dificultades, es la demostracion y el interés en si del
personal para resolver posibles problemas que surjan en la prestacion del servicio.
Para Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992), la incapacidad de las empresas para
solucionar los problemas revela su poco interés por satisfacer a sus clientes y por el
contrario refuerza su mala imagen corporativa en el mercado educativo.

¢ Indicador 3: orden en el servicio, refiere a los encargados de la empresa siguen de
manera correcta el protocolo en la prestacion del servicio. Por su parte, Michelsen
Consulting (2016), informan que el seguimiento de las normas planteadas por la
empresa permite regular las actividades de los empleados en funcién a la calidad que
se desea brindar a los clientes.

e Indicador 4: servicio eficiente, hace referencia a si los encargados del servicio
utilizan de manera Optima los recursos de la empresa en la prestacion del servicio;
servicio efectivo, hace referencia a un servicio en el que se comenten la menor

cantidad de faltas. Para Gélvez (2010), la optimizacion de los recursos le permite a
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la empresa ofrecer un mejor servicio a un menor coste manteniendo la calidad

esperada por los clientes.

Dimensién 3: habilidad para responder. De acuerdo con lo desarrollado por
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992), refiere a la disposicién y capacidad del recurso
humano de la empresa para brindarle un buen servicio de calidad a clientes. En tal sentido,
los autores revelan que un servicio desarrollado con la velocidad que el cliente lo requiera y
en el momento que este lo necesite se traducen en la imagen corporativa de una empresa que
cuenta con lo necesario para responder a las peticiones cliente. Desde acciones simples como
devolver llamadas, proponer alternativas de servicio, acceder a cambios en los cronogramas
de entrega puede cambiar la percepcidn que tiene el cliente de los trabajadores y en general
de la empresa.

Para Eiglier — Langeard (citado en Gélvez, 2010), la capacidad para responder esta
intimamente relacionado con el personal de la empresa, ya que refiere a la calidad del trato
de los trabajadores encargados de brindar el servicio al cliente. Si cuentan con las
habilidades, conocimientos y experiencia las actividades técnicas que competen al servicio,
si demuestran una actitud positiva y atenta de compromiso con su trabajo para responder a
los requerimientos del cliente, si cuidan de su apariencia en relacion al tipo de trabajo que
realizan a fin de transmitir una imagen de seguridad y compromiso en la empresa. Por tal
motivo, los indicadores a analizar con la finalidad de determinar el comportamiento de la
dimension capacidad de respuesta comprenden:

= Indicador 1: la idoneidad de la informacion, el cual refiere a cuan pertinente es la
informacion brindada por los trabajadores respecto del servicio que presta la empresa

y si se comunican oportunamente con la precision del caso. Como se mencioné en

parrafos anteriores Michelsen Consulting (2016), revela la importancia de la

informacion brindada a los clientes, sin embargo, también describe que la
informacion debe ser compartida entre el personal dela empresa a fin de que logren
mejorar su capacidad para responder a las adversidades.

= Indicador 2: la rapidez para atender, hace referencia a si el servicio es brindado
de acuerdo con los cronogramas establecidos. Para Gélvez (2010), un servicio
efectivo también esté relacionado con el tiempo que se toma el personal en brindarlo,
si bien el ambito educativo no se busca que la ensefianza se realice de forma “rapida”,
se debe tener en cuenta que debe ser brindado siguiendo un proceso metodoldgico

que garantice la adquisicion del conocimiento como tal y lo afiance en los alumnos.
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Indicador 3: predisposicion del personal, el cual refiere a si los trabajadores se
muestran atentos a las peticiones y sugerencias de los clientes. Para Zeithaml, Berry
y Parasuraman (1992), el personal es una de los factores de mayor influencia en
percepcion que tiene el cliente sobre la calidad del servicio, en tal sentido, resulta
imprescindible que se los capacite constantemente a fin de que logren dar lo mejor
de si.

Indicador 4: capacidad organizativa, el cual refiere a cuan capaz es el personal
para mantener el orden en el servicio y atender de forma oportuna a los clientes
prioritarios de la empresa. Para Gélvez (2010), la organizacién es crucial es los
servicios de educacion en la medida en que esto permite reforzar la idea de que la
entidad educativa cuenta con la capacidad requerida para brindar un buen servicio y
de buena calidad.

Dimension 4: seguridad en servicio. Lo expuesto por Zeithaml, Berry y

Parasuraman (1992), se infiere que la seguridad en el servicio refiere a un servicio en el que

no se genere riesgo, dudas o inconsistencias que perjudiquen al cliente, lo cual implica que

los trabajadores cuenten con los conocimientos necesarios para brindar seguridad en los

aspectos fisicos, psicolégicos y economica. En tal sentido, los indicadores a analizar con la

finalidad de determinar el comportamiento de la dimension seguridad comprenden:

Indicador 1: personal preparado, es decir si los trabajadores cuentan con la
preparacion requerida para brindar un servicio seguro. Por su parte, Michelsen
Consulting (2016), revela que un personal preparado es un trabajador que proyecta
seguridad en lo que hace y dice, por tanto, permitira generar seguridad en el servicio
educativo de la institucion.

Indicador 2: instalaciones seguras, refiere a si la empresa cuenta con la
infraestructura acorde con los estandares de seguridad del rubro de la empresa.
Gélvez (2010), la infraestructura deberd cumplir con las normas de seguridad
planteadas por las instituciones reguladores a fin de preservar la salud de los
estudiantes y padres de familia.

Indicador 3: seguridad psicoldgica, se refiere a servicios que brinda la compafiia y
buscan preservar la integridad mental de los clientes. Zeithaml, Berry y Parasuraman
(1992), también afirman que la calidad de las instituciones esta relacionada con su
capacidad para brindar un servicio que no altere el estado de animo de los clientes,

sino que por el contrario lo mejore.
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e Indicador 4: seguridad econémica, refiere a un servicio en el que las transacciones
econdmicas producto de la prestacion del servicio se realizan en concordancia con
las normas de las instituciones fiscalizadoras, es decir, con el uso de medios de pago
autorizados o mediante la emision de comprobantes de pago.

Dimension 5: comprension del cliente. De lo desarrollado por Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1992), es posible mencionar que comprender las necesidades de los clientes
esta directamente relacionado con brindar un servicio en el que los trabajadores tienen la
capacidad de colocarse en el lugar de los clientes y entender qué, como y cuadndo necesitan
del servicio de la empresa; en ese orden los encargados de una empresa orientada a brindar
un servicio de calidad estan obligados a contratar a trabajadores con un alto nivel de empatia
a fin de que logren entender y adaptarse a cada tipo cliente.

Para Eiglier — Langeard (citado en Gélvez, 2010), el cliente es el principal sujeto de
atencion por parte de la empresa debido a que de él depende la calidad percibida y la
percepcion que podrian tener los demas clientes. Mientras mas involucrado se encuentra el
cliente en el proceso de elaboracion del servicio mayor sera su capacidad para definir la
calidad del servicio de la empresa.

Por tal motivo, los indicadores a analizar con la finalidad de determinar el
comportamiento de la dimensién comprension del cliente son los siguientes:

e Indicador 1: personalizacion de la atencion, el cual refiere a la motivacion de la
empresa por desarrollar un servicio acorde a lo que necesita cada cliente. Para Gélvez
(2010), un servicio personalizado hace que los clientes se sientan importantes debido
a que se les brinda lo que necesitan en funcion a sus gustos y preferencias.

e Indicador 2: entendimiento de la necesidad, refiere a que el personal debe asumir
el grado de importancia que tiene el servicio para el cliente. Para Michelsen
Consulting (2016), comprender las necesidades de los clientes implica desarrollar
investigaciones de mercado que brinden informacidn actualizada sobre los clientes.

e Indicador 3: interés en el cliente, refiere a si los trabajadores se desenvuelven con
el empefio de brindarle el mejor servicio y experiencia al cliente. Por su parte,
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992), explica que la calidad del servicio se refleja
en la proactividad de los trabajadores por brindarle un servicio que les agrade a los
clientes.

e Indicador 4: la individualizacion del cliente, refiere a la si los empleados de la

empresa logran identificar las caracteristicas distintivas de cada uno de sus clientes
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con la finalidad de moderar su trato y lograr un servicio de calidad. De acuerdo con

Michelsen Consulting (2016), la informacion que se recaba a través de las

investigaciones de mercado debe ser compartid entre los trabajadores de la empresa

a fin de que tomen decisiones acertadas al momento de atender a los clientes.

e Indicador 5: la accesibilidad de los horarios, el cual refiere a cuan acordes son los
horarios de atencion al publico que ha planteado la empresa para un segmento del
mercado en especifico. Para Gélvez (2010), la institucién educativa debe organizar
los horarios de los alumnos de tal manera que el proceso de ensefianza se realice de
forma efectiva, asimismo, debe con horarios de atencion adecuados para los padres
de familia.

Culminando el acapite de la parte las teorias afines al titulo de investigacion es
relevante anotar que la variable marketing educativo se abordard su estudio con el
fundamento de la teoria de Bustos y Becker (2009); y con respecto a la variable calidad de
servicio sera desarrollada en base al modelo SERVQUAL, propuesto por Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1992).

La investigacion asume una serie de problemas los cuales se han separado en
problema general y problemas especificos, en consecuencia, se enuncian de la forma
siguiente, como el problema general: ¢Cual es la relacion entre marketing educativo y
calidad de servicio de la I. E. P. Alfonso Ugarte, Santa Anita 2019? Y citamos como
problemas especificos: ¢Cual es la relacion entre el producto educacional y calidad de
servicio de la I. E. P. Alfonso Ugarte, Santa Anita 2019?; ;Cual es la relacion entre el
entorno de marketing y calidad de servicio de la I. E. P. Alfonso Ugarte, Santa Anita 2019?;
¢Cual es la relacion entre los servicios educacionales y calidad de servicio de la I. E. P.
Alfonso Ugarte, Santa Anita 2019?; ;Cual es la relacion entre la gestion de las relaciones y
calidad de servicio de la I. E. P. Alfonso Ugarte, Santa Anita 2019?; ;Cual es la relacién
entre las acciones estratégicas y calidad de servicio de la I. E. P. Alfonso Ugarte, Santa
Anita 2019?; ;/Cual es la relacién entre el mix de comunicacion y calidad de servicio de la
I. E. P. Alfonso Ugarte, Santa Anita 2019?

La presente investigacion se justifica en tres areas que son: en primer lugar tenemos
la justificacidn tedrica, en segundo lugar tenemos la justificacion metodoldgica, y como
tercer lugar tenemos la justificacidén practica y finalmente como cuarto lugar tenemos la
justificacion social, para la justificacion tedrica expresamos que la presente investigacion se

propone determinar la relacion entre marketing educativo y calidad de servicio, la cual se
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fundamenta en el aspecto tedrico porque se verificaran las teorias mas especificas del
marketing educativo y la calidad de servicio a fin de generar un nuevo aporte sobre la
relacion entre ambas variables en el contexto de una institucion educativa privada de Santa
Anita. Asimismo, este aporte tedrico estard ligado al desarrollo de un nuevo cuestionario
para medir el marketing educativo y a la aplicacién del reconocido cuestionario
SERVQUAL en el contexto peruano.

En el ambito metodoldgico de la investigacion se utiliz6 la técnica de instrumentos
que se realizard mediante encuestas estructuradas con la realidad problematica de estudio,
asi mismo a través de los siguientes resultados se trata de establecer el nivel de relacion que
se da entre el marketing educativo y la calidad de servicio del colegio Alfonso Ugarte.

Por otra en la practica la presente investigacion permitid que el colegio Alfonso
Ugarte conozca si el marketing educativo tiene relacion con la calidad de servicio en los
padres de familia del 5to afio de secundaria, lo cual servird como base a mejorar el desarrollo
como institucion educativa, asi mismo se vera beneficiada a fin de que logre mejorar su
capacidad para generar ingresos y utilidades en un contexto organizacional méas apropiado
para los estudiantes.

Y para finiquitar el estudio se justifica en el &mbito social porque al establecer la
relacion entre el marketing educativo y la calidad de servicio se valora la interpretacion de
los padres de familia sobre la I. E. P. Alfonso Ugarte que hace posible perfeccionar las
relaciones con los alumnos, profesores, auxiliares y directores que pudieran estar afectando
de forma negativa la calidad percibida de la institucion. De esta forma proporcionar la
informacion valida y confiable a los niveles gerenciales y a los encargados del marketing,
con la finalidad que puedan tomar acciones que contribuyan al desarrollo del personal de la
institucion para que estos tengan mayor capacidad para brindar un servicio de calidad a los
alumnos y padres de familia.

La investigacion demuestra como hipdtesis general: EI marketing educativo se
relaciona con la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019. Asi
mismo hemos considerado las hipdtesis especificas: como primer lugar, el producto
educacional se relaciona con la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa
Anita 2019; en segundo lugar, el entorno del marketing se relaciona con la calidad de
servicio de la I.LE.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019; en tercer lugar, los servicios
educacionales se relacionan con la calidad de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019;

en cuarto lugar, la gestion de las relaciones se relacionan con la calidad de servicio de la
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I.E.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019; en quinto lugar, las acciones estratégicas se
relacionan con la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019 y por
ultimo, el mix de comunicacion se relaciona con la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso
Ugarte, de santa Anita 2019.

En el presente estudio se han presentado distintos objetivos desde el objetivo
general que es identificar la relacion entre el marketing educativo y la calidad de servicio
de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019. Asi mismo existen objetivos especificos
que son las siguiente: reconocer la relacién que existe entre el producto educacional y la
calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019; reconocer la relacion
que existe entre el entorno de marketing y la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte,
de santa Anita 2019; reconocer la relacion que existe entre los servicios educacionales y la
calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019. reconocer la relacion
que existe entre la gestion de las relaciones y la calidad de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa
Anita 2019; reconocer la relacion que existe entre las acciones estratégicas y la calidad de
servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, de santa Anita 2019 y para finalizar reconocer la
relacion que existe entre el mix de comunicacion y la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso
Ugarte, de santa Anita 2019.
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Il. METODO
2.1. Disefio de investigacion
Tipo de investigacion

Las investigaciones de tipo aplicado son aquellas en las que se hace uso de una o
varias teorias a fin de aplicarlas para solucionar un problema de la realidad. (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2010, p. 5)

Consiguientemente, de acuerdo con el fin que se persigue en la investigacion se
utilizard el modelo de investigacion de tipo aplicada; porque, estara dirigida a aplicar los
fundamentos tedricos del marketing educativo y la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso
Ugarte, de santa Anita 2019.

Nivel

De acuerdo con Pino (2007, p. 99) el nivel descriptivo correlacional hace hincapié a
los estudios en las que los investigadores determinan el nivel de relacion entre las variables
sin ahondar en las causas que la determinan.

Es por ello, que se optd por aplicar el nivel de investigacion descriptiva correlacional;
debido a que, el objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing educativo y la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte.

Enfoque

De acuerdo con Pino (2013, p. 84), se define al enfoque cuantitativo el proceso
mediante el cual se realiza la recoleccion de datos para sustentar la prueba de hipotesis, en
funcion a la medicién numérica a traves del analisis estadistico de los datos, para determinar
patrones en la conducta de las variables y comprobar teorias.

En tal sentido, la presente investigacion utilizara una serie de procedimientos
estadisticos con la finalidad de calcular la variable marketing educativo y calidad de servicio.

Disefio

Se identificd que el disefio de investigacion no experimental se caracteriza por la
ausencia del experimento o, especificamente, de pruebas que alteran el comportamiento
natural de cada una de las variables en un contexto determinado; asimismo, el disefio no
experimental transversal se diferencia del periddico debido a que en ella se realizan
investigaciones que toman en consideracion el estudio de datos libre de experimentos en
Unico periodo a fin de revelar las caracteristicas definitorias de las variables (Pino, 2007, p.
352).
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En consecuencia, el presente estudio de investigacion optard de disefio no
experimental de corte transversal; porque, los datos serdn recolectados tal como se den en
un solo momento de la realidad de la investigacion, sin crear alteraciones con pruebas o
examenes a fin de medir el nivel de marketing educativo se relaciona con la calidad de
servicio.

Método

Pino (2007, p. 105), el método hipotético deductivo se caracteriza debido a que el
investigador plantea una hip6tesis a partir de sus inferencias de un grupo de datos practicos
0 de elementos y estatutos mas generales.

Es por ello, que en el presente proyecto se utilizara el método hipotético deductivo
ya que, se plante6 una hipotesis general de investigacion que sera sometida a prueba a fin de

determinar la relacion entre el marketing educativo y la calidad de servicio.

X 01

M r
Y02
En dénde:
M Muestra
Oiy Marketing educativo
r Coeficiente de correlacion
Oiz Calidad de servicio

2.2. Variables, Operacionalizacion

Variable

Se Caracteriza de variar o cambiar frecuentemente, por lo que es posible medirla y

estudiarla. (Herndndez, Fernandez y baptista, 2014, p. 105).
Operacionalizacion

Para Hernandez, Fernandez y baptista (2014), la Operacionalizacién se entiende
como el proceso de una variable que parte desde la teoria a las dimensiones, indicadores y

desemboca en los items o preguntas (p.211)
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Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable (1) Marketing educativo

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimension Indicadores N° item Eﬁ(e:?jlii?éie
Productos fisicos 1
Producto Educacional Servicios educativos 2
Avreas fisicas 3
Personal 4
Bustos y Becker (2009), Imagen institucional 5
refieren a una propuesta que Centro de estudios 6
concibe al marketing . 7
educativo como un enfoque Entorno de Marketing Fuerza del mercado 8
en el que interactian de EIl marketing educativo Segmento de usuarios y clientes 9 Likert
forma sinérgica todos los se medird de acuerdo potenciales 10
propdsitos de marketing con la escala Likert Instituciones de regulacion 11 Ordinal
dando una personalidad aplicada a las siguientes ] 12 5=Completamente
S Gnica a las relaciones con los  dimensiones: producto N _ Ambiente agradable 13 de acuerdo
5 cller)t_es (@lumnos y padres de educac!onal, entorn_o _de Servicios Educacionales Agilidad en el servicio 14 )
S familia) en el corto y largo marketing, servicios s 4=De acuerdo
S . - Personalizacion 15
| plazo en tanto que busca educacionales, relacion 16
2 fidelizarlo a lo largo del y contacto, acciones Informacidn clara 3=Ni de acuerdo,
E tiempo. Es wuna unidad estratégicas y tacticas y Retencion de al 1; ni en desacuerdo
= organica en el que se sigue el mix de comunicacion Relacion y Contacto ~etencion de alumnos
= una metodologia, un plan y publicidad. Los cuales Enfasis en el servicio 19 2=En desacuerdo
estratégico, tactico y fueron determinados a Contacto con el cliente 20
tecnoldgico en el que cada través de la técnica de i i 21 1=Muy en
una de sus actividades estd encuestas. Estrategia académica 22 desacuerdo
interconectadas apoyandose Estrategia de oportunidad en servicio 23
entre si con la finalidad de Acciones Estratégicas Estrategia competitiva 24
brindar un servicio de Estrategia de posicionamiento 25
calidad. Estrategia de mercado objetivo 26
La publicidad educacional 27
Mix de Comunicacion Relaciones piblicas gg
Tecnologia on line 30

Nota. Adaptado de “Marketing educacional”. Por Bustos y Becker (2009). México: Educunab.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la Variable (2) Calidad de servicio

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimension Indicadores N° item Eri(ezzli?:?éie
Modernidad de los equipos 1
. o Infraestructura atrayente 2
Unidades fisicas . _— Y
Pulcritud y limpieza 3
Medios escritos de comunicacién 4
De lo desarrollado por Servicio eficaz 5
Parasuraman, Zeithaml Confi | . Resolucion de dificultades 6 Likert
y Berry (1992), se logré  La calidad de serviciose ~0N1anZaen elseviclo o o o el servicio 7
inferir que la calidad de medira de acuerdo con Servicio eficiente 8 Ordinal
servicio constituye una la escala Likert aplicada . - : — 5=Completamente
2 ejemplificacion practica a  las  siguientes La idoneidad de la informacion 9 de acuerdo
S dg la se_nsacic')n de d,ir_nensiones:_ unidades  Habilidad para Larapidez para atender 10
3 disconformidad ~ entre fisicas, confianza en el responder Predisposicion del personal 11 4=De acuerdo
3 las necesidades de los servicio, habilidad para c idad o ’
3 clientes (la idealizacion responder, seguridad en apacidad organizativa 1 3=Ni de acuerdo,
% del servicio en si, de las el servicio y Personal preparado 13 ni en desacuerdo
o caracteristicas que lo comprension del cliente. Instalaciones seguras 14
i i6 Seguridad en el servicio . R =
definen en funC|o_n alo !_os _ _cuales fu_eron g Seguridad psicolégica 15 2=En desacuerdo
que el clienterequiere) y identificados mediante ) o
la percepcion de lo que la técnica de encuesta. Seguridad econémica 16 1=Muy en
en realidad reciben al Personalizacion de la atencion 17 desacuerdo
adquirir el servicio. 18
Entendimiento de la necesidad 19
Comprension del cliente , .
Interés en el cliente 20
La individualizacion del cliente 21
La accesibilidad de los horarios 22

Nota. Adaptado de “Calidad total en la gestion de servicios, por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992). Mexico: Ed. Diaz de Santos
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2.3. Poblacion y muestra
Poblacion

De acuerdo con la proposicion de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), se
consiguid identificar a la poblacion como el grupo de personas que poseen entre si una o
mas caracteristicas susceptibles de medicion y que con el objeto de atencion de los
investigadores de las diversas ciencias.

Es por ello, que en el proyecto en desarrollo se logré definir como poblacion a los
padres de familia de los estudiantes de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte,
Distrito de Santa Anita, quienes comprenden una poblacion total de 150 entre madres y
padres distribuidos en cuatro secciones de acuerdo con el siguiente detalle:

Tabla 3

Poblacion 5to de secundaria del I.E Alfonso Ugarte

Secciones Cantidad de padres
5-A 35
5-B 37
5-C 38
5-D 40
Total 150

Nota. Elaboracién propia

Criterio de inclusién

Se considera como parte de la poblacion Gnicamente a los padres de los estudiantes
de secundaria de la I.E.P Alfonso Ugarte de Santa Anita.

Muestra

En cuanto a la muestra, las definiciones de metodologia propuesta por Pino (2010),
permitieron concluir que la muestra comprende a un conjunto altamente representativo de la
poblacion, el cual se determina con el propésito de optimizar los recursos humanos,
tecnoldgicos, econdémicos y/o financieros que sustentan el desarrollo de una investigacion;
asimismo, se utiliza en investigaciones cuya cantidad total de individuos es mayor a las cien
unidades y que podrian generar dificultades tanto en la recoleccion de datos como en su
procesamiento estadistico. En tal sentido, dado que la poblacion de padres de los alumnos
de secundaria en la I. E. P. Alfonso Ugarte asciende a un total de 150 personas, se pasé a
establecer una muestra total a partir de la siguiente formula para poblaciones definidas

enfocada en medir la proporcion:
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z%2pgN

n=
e?(N —1) + z%pq
Tabla 4
Valores para el célculo de la muestra
n= Muestra = ?
N= Poblacion de estudio de investigacion = 150
= Nivel de confianza de 95% = 1.96
p= Probabilidad de éxito = 0.5
gq= Probabilidad de fracaso (1-p) = 0.5
e= Es el error permisible, se considera un 5.1% = 0.051

3 1.962% * 0.5 * 0.5 * 150
©0.0512(150 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

_ 14406 _
=135

n = 107 tamafio de muestra para aplicar los cuestionarios.

El total de la muestra fue de 107 alumnos de la I.E.P ALFOSO UGARTE el 2019.
Muestreo

De acuerdo con Pino (2010), el muestro probabilistico se caracteriza debido a que la
totalidad de los componentes de la poblacién gozan de una probabilidad mayor a cero de ser
seleccionados como parte de la muestra; de esta manera, el investigador establece de forma
exacta la probabilidad para cada elemento, lo que se conoce como probabilidad de inclusion.

Por otra parte, Pino (2010), define al muestreo estratificado es una técnica que pertenece
a la familia del muestreo probabilistico, el cual consiste en dividir toda la poblacion en
subgrupos o estratos diferentes, de manera tal que cada individuo Unicamente puede
pertenecer a un solo estrato.

Para calcular la muestra estratificada, se utilizé la formula siguiente:

kh_nh
U= Nh

ksh= 227 _ 0713
M= 150"

Con base al calculo de los datos en la formula propuesta se logro determinar el total de
los subgrupos (grado/seccién) se multiplico por esta fraccién para conseguir el valor de la

muestra para el estrato. Sustituyendo valores se obtiene:
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Tabla 5

Muestra
Poblacion
Grado y Seccién fh =0.713 Muestra
Nh (fh) = nh

5-A 35 25
5-B 37 26
5-C 38 27
5-D 40 29
Total 150 107

Nota. Elaboracion propia

En tal sentido, se aplicd el muestreo probabilistico estratificado para identificar a los
padres de familia de los estudiantes de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte
que formarian parte de la muestra. (Ver tabla 5).

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica

De acuerdo con las definiciones de Pino (2010), es posible inferir que la técnica de
recoleccion de datos refiere al procedimiento o conjunto de pasos que tienen por finalidad
recabar datos de la poblacion, los cuales seran empleados como sustento para la
investigacion. Especificamente, el autor refiere que la técnica de encuestas es la mas
empleada en las ciencias empresariales puesto que permite adquirir datos de un gran nimero
de personas mediante la aplicacion de un conjunto de preguntas estructuradas disefiadas con
anticipacion.

En tal sentido, se procedio a aplicar la técnica de encuestas con el propdsito de
recabar datos referentes al marketing educativo y la calidad de servicio en los padres de
familia de los alumnos de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte de Santa Anita.

Instrumento

Con base a lo propuesto por Pino (2010), los instrumentos de recoleccion de datos
comprenden a todas las herramientas desarrolladas y aplicadas por los investigadores con el
fin de obtener los datos de la poblacién respecto un tema especifico. Entre los instrumentos
mas destacables en las ciencias sociales referidos por el autor se encuentra el cuestionario;
este instrumento estd compuesto por un conjunto de interrogantes o afirmaciones disefiadas
por el investigador tomando como base un esquema de teorias relacinadas con las variables

de estudio.
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Es por ello que, con la finalidad de efectuar la recaudar los datos en la investigacion
se desarrollara un cuestionario de marketing educativo de 30 items disefiadas a partir de la
teoria de Bustos y Becker (2009); asimismo, se efectuard una adaptacion del cuestionario
SERVQUAL de 22 items propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992) con el fin de
medir calidad de servicio en la entidad educativa mencionada.

Validez

Con base a las definiciones de Pino (2010), se logré identificar que la validacion de
los instrumentos de recaudacion de datos comprende un nivel de coherencia y afinidad que
tiene un instrumento en relacién con el tema que se esta investigando.

En tal sentido, se efectuara la validacion de los cuestionarios a partir del juicio de
expertos, entre los que se destacaran tres (03) especialistas en marketing seleccionados en el
presente proyecto. Estos se encargaran de evaluar cada uno de los items que conforman los
cuestionarios y determinaran si son validos en relacion con el tema de investigacion.

Tabla 6

Cuadro de Expertos

ESPECIALIDAD NOMBRES Y APELLIDOS OPINION DE APLICABILIDAD

Marketing Mba. Miguel Casusol Herrera Aplicable
Marketing Mg. Jhoao More Ocampo Aplicable
Marketing Mg. Nelly Melissa Vilca Horna Aplicable

Nota: Tomado de Ficha de validacion por juicio de expertos.
V Aiken
Segun Dominguez (2016, parr. 5), la V de Aiken se plantea con la finalidad de
calcular el acuerdo entre los jueces validadores teniendo en cuenta como principal indicador
el promedio de calificaciones (X), la calificacion minima posible (I) y el rango de
calificaciones posibles (k= max - min), dando lugar a la siguiente formula:
X -1

V="
K

Donde:
V =V de Aiken
X = Promedio de evaluacion de jueces

k = Rango de evaluaciones (Max-Min)
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| = Evaluacién minima posible
Confiabilidad
De acuerdo con las definiciones de Pino (2010), respecto de la confiabilidad se infiere
que, es el nivel de consistencia y/o permanencia de las puntuaciones obtenidas de cada uno

de los items de un cuestionario a lo largo de sucesivas pruebas de medicién con el mismo

instrumento.
Tabla 7
Niveles de Confiabilidad
Valores Niveles
De-1a0 No es confiable
De 0,01 20,49 Baja confiabilidad
De0,5a0,75 Moderada confiablidad
De 0,76 2 0,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Nota Tomado de “Metologia de la investigadcion”. Por Hernandez,; Fernandez, C y Baptista, P. (2014)

Para (Hernandez, Fernandez y Batista, 2014), el alfa de cronbach es la confiabilidad
y validez del instrumento de medicion. Solo asi se confirmara que la investigacion es
adecuada y aporta resultados reales. Para poder estudiar la seguridad de un instrumento
utilizado se aplica el Alfa de Cronbach, que relacionan ambas variables y establece la
confiabilidad de cada seccion del cuestionado elaborado.

Prueba piloto

En esta etapa constituye en aplicar el cuestionario a una muestra minima y comprobar
su fiabilidad y utilidad, se desempefia también los requisitos de recoleccién de datos y
tabulacion (Hernandez, Fernandez y Batista, 2014 p. 210). Se empleo una prueba piloto para
precisar la confiabilidad de los instrumentos, el cuestionario fue resuelto por 50 padres de
familia de estudiantes de Sto afo de secundaria del Colegio “Don Bosco” ubicado en el
distrito de Santa Anita. Se recolectaron los datos del cuestionario los cuales fueron pasado
al Excel, y luego se realizo el analisis de fiabilidad en el SPSS 23 para determinar el Alfa de

Cronbach, obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 8

Alfa de Cronbach Variable 1
Alfa de Cronbach N° de elementos

0,967 30

Nota. Tomado de resultado de alfa de cronbach en SPSS 23

El resultado que se obtuvo a través del alfa de cronbach de 30 items analizados para la
variable marketing educativo es de 0,967 se determiné que el resultado estadistico es de alta
confiabilidad.

Tabla 9
Alfa de Cronbach Variable 2
Alfa de Cronbach N° de elementos
0,954 22

Nota. Tomado de resultado de alfa de cronbach en SPSS 23

Se observa el resultado que se obtuvo a través del alfa de cronbach de 22 items
analizados para la variable calidad de servicio es de 0,954 por ello se determind que el
resultado estadistico es de alta confiabilidad.

2.5 Procedimiento

El presente trabajo de investigacion se realizado en la Institucién Educativa
Particular Alfonso Ugarte previa coordinacion con la directora Lic. Elizabeth Alzamora
Pinao, ubicado en el distrito de Santa Anita, se efectlo en dos fechas 09 y 10 de noviembre,
la muestra en la primera fecha fue de 100 padres de familia y 50 padres de familia en la
segunda fecha en turno mafiana. Se pudo reunir a los padres de familia en el patio del colegio
donde se estaba realzando una actividad “FESTIDANZA” de 5to Grado de Secundaria y es
donde se procedi6 a desarrollar el cuestionario con la colaboracion de los padres que
concurrieron a la actividad realizada por la institucién educativa Alfonso Ugarte.
2.6. Método de analisis de datos

Habiendo culminada la etapa de recoleccion de datos serd necesario proceder con
una de las partes de mayor importancia en las investigaciones: el método de analisis de datos.
En este apartado se determinara cdémo se analizaran la informacion recaudada y qué

herramientas de corte estadistico seran los mas adecuadas para lograr el objetivo.
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De acuerdo con Avila (2013), el proceso de analizar los datos de la investigacion
puede efectuarse en dos etapas: el primero, basado en la estadistica descriptiva a partir del
cual se efectlia una descripcion detallada de las caracteristicas que revelan la conducta de
cada item, dimension y variables; este procedimiento se realiza a través de la determinacién
de los baremos, puntuacién y decodificacion de la base de datos cohesionando la
informacion en dimensiones y variables con la finalidad de efectuar la tabulacion cruzada de
acuerdo con el orden las los objetivos de la investigacion. En tal sentido, la primera etapa
para el analisis de datos del presente proyecto estara conformado por el analisis descriptivo
a fin de revelar la relacién entre | variable marketing educativo y la calidad de servicio.

Asimismo, Avila (2013), refiere que la segunda etapa del proceso de analisis datos
toma sus bases de la estadistica inferencial debido a que esta enfocada en determinar el valor
de verdad de la hipotesis de investigacion mediante pruebas estadisticas acordes al objetivo
y tipo de variables de la investigacion. En tal sentido, dado que el objetivo de la presente
investigacion es determinar la relacion entre el marketing educativo y la calidad de servicio
y a que las variables en cuestion son de tipo cualitativo se procedera a realizar la prueba Rho
de Spearman a fin de identificar si las hipdtesis planteadas en la investigacion son
verdaderas.

2.7. Aspectos éticos

La investigacion propuesta se mantiene en una profunda consideracion por el respeto
a la propiedad intelectual del material bibliografico empleado como sustento tedrico y/o
metodologico en la presente investigacion, por lo cual fue necesario recurrir a un conjunto
de normas estandarizadas (APA) en los que se establezcan las pautas necesarias para el
referenciado de la bibliografia.

Por otra parte, sera necesario solicitar de manera formal una autorizacion escrita que
autorice la realizacion de la investigacion en las instalaciones de la I. E. P. Alfonso Ugarte,
ubicada en el distrito de Santa Anita, asi como proteger la informacién brindada por sus

integrante
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I1l. RESULTADOS
3.1 Estadistica Descriptiva

Consiste en la presentacion de datos, en forma de tablas y gréaficos, de esa manera se

un conjunto de datos. Esta comprende toda actividad que se relacione con informr

datos y es disefiada para describir los mismos sin factores pertinentes adicionales y sin inferir
nada que sea mas alla de los datos estadisticos descriptivos y con el método de obtener
conclusiones de cualquier conjunto de poblacién o de una muestra (Lizarraga, 2012)

Tabla 10
Frecuencia de Variable 1 Marketing Educativo
Frecuencia Porcentaje
Marketing En desacuerdo 1 9
Educativo Completamente de acuerdo 106 99,1
Total 107 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% A

0.0% 0.9%
En desacuerdo Completamente de acuerdo

Figura 1. Gréafico de barras de Marketing Educativo.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia porcentual se visualiza que el 99,1%
indica que estdn completamente de acuerdo con el marketing educativo, mientras que el
0.9% indica que esta en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan
completamente de acuerdo con el marketing educativo en 5to afio de secundaria del 1.E.P
Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 11

Frecuencia de Variable 1 Dimension 1 Producto Educacional

Frecuencia Porcentaje
Producto En desacuerdo 1 9
Educacional Completamente de acuerdo 106 99,1
Total 107 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23
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En desacuerdo Completamente de acuerdo

Figura 2. Gréfico de barras de Producto Educacional.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia porcentual se visualiza que el 99.1%
indica que estan completamente de acuerdo con el producto educacional, mientras que el
0.9% indica que esta en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan
completamente de acuerdo con el producto educacional en el 5to afio de secundaria del I.E.P
Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 12

Frecuencia de Variable 1 Dimension 2 Entorno del Marketing

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 9
Entorno del En desacuerdo 2 1,9
Marketing Completamente de acuerdo 104 97,2
Total 107 100,0
Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23
100.0% 97.2%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% y 4 Ay
0.0% 0.9% 1.9%
Muy en desacuerdo En desacuerdo Completamente de
acuerdo

Figura 3. Gréafico de barras de Entorno de Marketing.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia porcentual se visualiza que el 97.2%
indica que estdn completamente de acuerdo con el entorno del marketing, mientras que el
1.9% indica que esta en desacuerdo y el 0.9% indica que estd muy en desacuerdo. Por lo que
se concluye que los padres de familia estdn completamente de acuerdo con el entorno del

marketing en 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 13

Frecuencia de Variable 1 Dimension 3 Servicios Educacionales

Frecuencia Porcentaje
Servicios En desacuerdo 5 4,7
Educacionales Completamente de acuerdo 102 95,3
Total 107 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23
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20.0%
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En desacuerdo Completamente de acuerdo

Figura 4. Grafico de barras de Servicios Educacionales.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia porcentual se visualiza que el 95.3%
indica que estdn completamente de acuerdo con el servicio educacional, mientras que el
4.7% indica que esta en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan
completamente de acuerdo con los servicios educacionales en el 5to afio de secundaria del
I.E.P Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 14

Frecuencia de Variable 1 Dimension 4 Relacion y Contacto

Frecuencia Porcentaje
Servicios En desacuerdo 2 1,9
Educacionales Completamente de acuerdo 105 98,1
Total 107 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
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0.0% 1.9%
En desacuerdo Completamente de acuerdo

Figura 5. Gréafico de barras de Relacion y Contacto.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia se visualiza que el 98.1% indica que estan
completamente de acuerdo con la relacion y contacto, mientras que el 1.9% indica que esta
en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estdn completamente de
acuerdo con la relacidn y contacto en el 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte en
el 2019.
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Tabla 15

Frecuencia de Variable 1 Dimension 5 Acciones Estratégicas

Frecuencia Porcentaje
Acciones En desacuerdo 1 9
Estratégicas Completamente de acuerdo 106 99,1
Total 107 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23
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90.0%
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En desacuerdo Completamente de acuerdo

Figura 6. Grafico de barras de Acciones Estratégicas.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia se visualiza que el 99.1% indica que estan
completamente de acuerdo con las acciones estratégicas, mientras que el 0.9% indica que
estd en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan completamente
de acuerdo con las acciones estratégicas en el 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte
en el 2019.

44



Tabla 16

Frecuencia de Variable 1 Dimension 6 Mix de Comunicacion

Frecuencia Porcentaje
Mix de En desacuerdo 1 9
Comunicacion Completamente de acuerdo 106 99,1
Total 107 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23
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En desacuerdo Completamente de acuerdo

Figura 7. Grafico de barras de Mix de Comunicacion.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia porcentual se visualiza que el 99.1%
indica que estan completamente de acuerdo con el mix de comunicacion, mientras que el
0.9% indica que esta en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan
completamente de acuerdo con el mix de comunicacion en el 5to afio de secundaria del I.E.P
Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 17

Frecuencia de Variable 2 Calidad de Servicio

Frecuencia Porcentaje
Calidad de Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 2,8
Servicio Completamente de acuerdo 104 97,2
Total 107 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 23

100.0%
90.0%
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Completamente de acuerdo

Figura 8. Grafico de barras de Calidad de Servicio.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia porcentual se visualiza que el 97.2%
indica que estan completamente de acuerdo con la calidad de servicio, mientras que el 2.8%
muestran estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de
familia estan completamente de acuerdo con la calidad de servicio en el 5to afio de

secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 18

Frecuencia de Variable 2 Dimension 1 Unidades Fisicas

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 9
Unidades Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 9,3
Fisicas Completamente de acuerdo 96 89,7
Total 107 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

90.0%
80.0%
70.0%
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20.0%
0.0% 0.9%

Muy en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en Completamente de
desacuerdo acuerdo

Figura 9. Gréafico de barras de Unidades Fisicas.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia porcentual se visualiza que el 89.7%
indica que estan completamente de acuerdo con las unidades fisicas, mientras que el 9.3%
muestran estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo y el 0.9% indica estar muy en desacuerdo.
Por lo que se concluye que los padres de familia estan completamente de acuerdo con las

unidades fisicas en el 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 19

Frecuencia de Variable 2 Dimension 2 Confianza en el Servicio

Frecuencia Porcentaje
Confianza en Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 18,7
el Servicio Completamente de acuerdo 87 81,3
Total 107 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

90.0%
80.0%
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50.0%
40.0%
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10.0%
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Completamente de acuerdo
Figura 10. Grafico de barras de Confianza en el Servicio

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia se visualiza que el 81.3% indica que estan
completamente de acuerdo con la confianza en el servicio, mientras que el 18.7% muestran
estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan
completamente de acuerdo con la confianza en el servicio en el 5to afio de secundaria del
I.E.P Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 20

Frecuencia de Variable 2 Dimension 3 Habilidad Para Responder

Frecuencia Porcentaje
Habilidad Para  Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 9 8,4
Responder Completamente de acuerdo 98 91,6
Total 107 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 23
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Figura 11. Grafico de barras de Habilidad Para Responder

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia se observa que el 91.6% indica que estan
completamente de acuerdo con la confianza en el servicio, mientras que el 8.4% muestra
estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan
completamente de acuerdo con la habilidad para responder en el 5to afio de secundaria del
I.E.P Alfonso Ugarte en el 20109.
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Tabla 21

Frecuencia de Variable 2 Dimension 4 Seguridad en el Servicio

Frecuencia Porcentaje
Seguridad en Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5 4,7
el Servicio Completamente de acuerdo 102 95,3
Total 107 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados de SPSS 23
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Completamente de acuerdo

Figura 12. Grafico de barras de Seguridad en el Servicio

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia se observa que el 95.3% indica que estan
completamente de acuerdo con la seguridad en el servicio, mientras que el 4.7% muestra
estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan
completamente de acuerdo con la seguridad en el servicio en el 5to afio de secundaria del
I.E.P Alfonso Ugarte en el 2019.
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Tabla 22

Frecuencia de Variable 2 Dimension 5 Comprension del Cliente

Frecuencia Porcentaje
Comprension del  Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 11,2
Cliente Completamente de acuerdo 95 88,8
Total 107 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados de SPSS 23
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Figura 13. Grafico de barras de Comprension del Cliente.

Interpretacion: De la tabla y la barra de frecuencia se observa que el 88.8% indica que estan
completamente de acuerdo con la comprension del cliente, mientras que el 11.20% muestra
estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Por lo que se concluye que los padres de familia estan
completamente de acuerdo con la comprensién del cliente en el 5to afio de secundaria del
I.E.P Alfonso Ugarte en el 2019.

51



Objetivo General

Identificar la relacion entre marketing educativo y la calidad de servicio de los padres de
familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio
2019.

Tabla 23

Marketing Educativo y la Calidad de Servicio
Calidad de Servicio

Marketing Ni de acuerdo, nien  Completamente _—
ota
Educativo desacuerdo de acuerdo
Recuento 0 1 1
En desacuerdo
% del total 0,0% 0,9% 0,9%
Completamente Recuento 3 103 106
de acuerdo % del total 2,8% 96,3% 99,1%
Recuento 3 104 107
Total
% del total 2,8% 97,2% 100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

Calidad de Servicio

m Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m Completamente de acuerdo

120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

En desacuerdo Completamente de acuerdo
Marketing Educativo

0.00%

Figura 13. Grafico de barras de marketing educativo y calidad de servicio.

Interpretacion: El grafico muestra que, de 107 padres de familia encuestados, el 96.3%
consideran que estan completamente de acuerdo con el marketing educativo y calidad de
servicio, mientras que el 0,9% estan en desacuerdo con marketing educativo y la calidad de

servicio.
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Objetivo Especifico 1

Reconocer la relacion entre producto educacional y calidad de servicio de los padres de
familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio
20109.

Tabla 24

Producto Educacional y Calidad de Servicio

Calidad de Servicio

Producto Ni de acuerdo, nien  Completamente _—
ota
Educacional desacuerdo de acuerdo
Recuento 0 1 1
En desacuerdo
% del total 0,0% 0,9% 0,9%
Completamente Recuento 3 103 106
de acuerdo % del total 2,8% 96,3% 99,1%
Recuento 3 104 107
Total
% del total 2,8% 97,2% 100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

Calidad de Servicio

m Ni de acuerdo, ni-en desacuerdo m Completamente de acuerdo

120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20.00%
> 4

En desacuerdo Completamente de acuerdo
Productos Educacionales

0.00%

Figura 14. Grafico de barras de productos educacionales y calidad de servicio.

Interpretacion: El grafico muestra que, de 107 padres de familia encuestados, el 96.3%
consideran que estan completamente de acuerdo con los productos educacionales y la calidad
de servicio, mientras que el 0,9% estan en desacuerdo con productos educacionales y calidad

de servicio.
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Objetivo Especifico 2

Reconocer la relacion entre entorno del marketing y calidad de servicio de los padres de
familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio
20109.

Tabla 25

Entorno del Marketing y Calidad de Servicio

Calidad de Servicio

Entorno de Ni de acuerdo, nien  Completamente _—
ota
Marketing desacuerdo de acuerdo
Muy en Recuento 0 1 1
desacuerdo % del total 0,0% 0,9% 0,9%
Recuento 0 2 2
En desacuerdo
% del total 0,0% 1,9% 1,9%
Completamente Recuento 3 101 104
de acuerdo % del total 2,8% 94,4% 97,2%
Recuento 3 104 107
Total
% del total 2,8% 97,2% 100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

Calidad de Servicio

m Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m Completamente de acuerdo
120.00%

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

Muy en desacuerdo En desacuerdo Completamente de
Entorno del Marketing  acuerdo

Figura 15. Grafico de barras del entorno del marketing y calidad de servicio.

Interpretacion: El grafico muestra que, de 107 padres de familia encuestados, el 94.4%
consideran que estan completamente de acuerdo con el entono del marketing y la calidad de
servicio, mientras que el 1,9% esta en desacuerdo y el 0,9% se estd muy en desacuerdo con

el entorno del marketing y la calidad de servicio.
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Objetivo Especifico 3

Reconocer la relacion entre servicios educacionales y calidad de servicio de los padres de

familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio
20109.

Tabla 26

Servicios Educacionales y Calidad de Servicio

Calidad de Servicio

Servicios Ni de acuerdo, nien  Completamente _—
Educacionales desacuerdo de acuerdo
Recuento 0 5 5
En desacuerdo % del total 0,0% 4,7% 4,7%
Completamente Recuento 3 99 102
de acuerdo % del total 2,8% 92,5% 95,3%
Total Recuento 3 104 107
% del total 2,8% 97,2% 100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23
Calidad de Servicio
m Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m Completamente de acuerdo
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

En desacuerdo Completamente de acuerdo
Servicios Educacionales

0.00%

Figura 16. Grafico de barras de servicios educacionales y calidad de servicio.

Interpretacion: El grafico muestra que, de 107 padres de familia encuestados, el 92.5%
consideran que estan completamente de acuerdo con los servicios educacionales y la calidad

de servicio, mientras que el 4,7% esta en desacuerdo con los servicios educacionales y la
calidad de servicio.
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Objetivo Especifico 4

Reconocer la relacion entre relacion y contacto y calidad de servicio de los padres de
familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio
20109.

Tabla 27

Relacion y Contacto y Calidad de Servicio

Calidad de Servicio

Relacién y Ni de acuerdo, nien  Completamente _—
ota
Contacto desacuerdo de acuerdo
Recuento 0 2 2
En desacuerdo
% del total 0,0% 1,9% 1,9%
Completamente Recuento 3 102 105
de acuerdo % del total 2,8% 95,3% 98,1%
Recuento 3 104 107
Total
% del total 2,8% 97,2% 100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

Calidad de Servicio

m Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m Completamente de acuerdo

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

En desacuerdo Completamente de acuerdo
Relacién y Contacto

0.00%

Figura 17. Grafico de barras de relacion y contacto y calidad de servicio.

Interpretacion: El grafico muestra que, de 107 padres de familia encuestados, el 95.3%
consideran que estan completamente de acuerdo con la relacién y contacto y calidad de
servicio, mientras que el 1,9% consideran estar en desacuerdo con la relacién y contacto y

la calidad de servicio.
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Objetivo Especifico 5

Reconocer la relacién entre acciones estratégicas y calidad de servicio de los padres de
familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio
20109.

Tabla 28

Acciones Estratégicas y Calidad de Servicio
Calidad de Servicio

Acciones Ni de acuerdo, nien  Completamente _—
ota
Estratégicas desacuerdo de acuerdo
Recuento 0 1 1
En desacuerdo
% del total 0,0% 0,9% 0,9%
Completamente Recuento 3 103 106
de acuerdo % del total 2,8% 96,3% 99,1%
Recuento 3 104 107
Total
% del total 2,8% 97,2% 100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

Calidad de Servicio

m Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m Completamente de acuerdo

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
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0.00%

Figura 18. Grafico de barras de acciones estratégicas y calidad de servicio.

Interpretacion: El grafico muestra que, de 107 padres de familia encuestados, el 96.3%
consideran que estan completamente de acuerdo con la accion estratégica y calidad de
servicio, mientras que el 0,9% consideran estar en desacuerdo con la accidn estratégica y la

calidad de servicio.
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Objetivo Especifico 6

Reconocer la relacion entre mix de comunicacion y calidad de servicio de los padres de
familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio
20109.

Tabla 29

Mix de Comunicacion y Calidad de Servicio
Calidad de Servicio

Mix de Ni de acuerdo, nien  Completamente

., Total
Comunicacion desacuerdo de acuerdo
Recuento 0 1 1
En desacuerdo
% del total 0,0% 0,9% 0,9%
Completamente Recuento 3 103 106
de acuerdo % del total 2,8% 96,3% 99,1%
Recuento 3 104 107
Total
% del total 2,8% 97,2% 100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados de SPSS 23

Calidad de Servicio

m Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m Completamente de acuerdo

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

En desacuerdo Completamente de acuerdo
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0.00%

Figura 19. Grafico de barras de mix de comunicacion y calidad de servicio.

Interpretacion: El grafico muestra que, de 107 padres de familia encuestados, el 96.3%
consideran que estan completamente de acuerdo con el mix de comunicacién y la calidad de
servicio, mientras que el 0,9% consideran estar en desacuerdo con el mix de comunicacion

y la calidad de servicio.
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3.2 Estadistica Inferencial

Segun el autor Diaz (2013) la estadistica inferencial es la que se ocupa del analisis
de muestras con el objeto de obtener conclusiones (inferencias) acerca de la poblacion de
donde se obtienen datos. La estadistica inferencial es un area en la que se realizan
continuamente estudios tedricos y practicos para mejorar técnicas existentes y para crear
nuevas (p.3). Asi mismo cabe sefialar que las pruebas de estadisticas inferenciales se dividen
en dos categorias las cuales son: las pruebas paramétricas y las no paramétricas. Donde
utilizamos la primera prueba con certeza y suposiciones sobre una poblacion, donde se

selecciona una muestra y la poblacion.

Prueba de Normalidad

La prueba de Kolmogorov-Smirnov, permite verificar la hipotesis de normalidad de
una muestra mayor a 50. Este método no parametrico se utiliza para determinar si los datos
concuerdan o no a la distribucidn estatica normal y va acompafiado del test Lilliefors la cual
se contrasta la normalidad de las variables sobre la muestra de una poblacion (Levin, 2004,
p.655).

Ho: la distribucion estadistica de la muestra normal

H1: la distribucion estadistica de la muestra no es normal

Nivel de significancia = 5% (0,05)

Estrategia de prueba: Si el valor Sig. es < 0.05, donde se rechaza la hipotesis nula.
Si el valor Sig. es > 0.05, donde se acepta la hipétesis nula

Tabla 30

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

estadistico gl Sig.

Productos Educacionales ,196 107 ,000
Entorno del Marketing ,191 107 ,000
Servicios Educacionales 221 107 ,000
Relacion y Contacto ,234 107 ,000
Acciones Estratégicas ,186 107 ,000

Mix de Comunicacion ,153 107 ,000
TOTAL M ,122 107 ,000
TOTALC ,103 107 ,008

Nota: Correccion de significacion de Lilliefors
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Interpretacion: En la tabla 30, se observa que las variables de estudio y las dimensiones

de la variable 2 tiene un nivel de significancia menor a 0.05, lo que indica que la distribucion

no es normal, por lo tanto, se usara una prueba no paramétrica para contrastar la hipotesis

con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. El coeficiente de correlacion de

Spearman permite saber si existe asociacion entre variables que no se distribuye

normalmente. Es una medida de correlacion de la asociacion entre dos variables basadas en

datos ordenados por rangos que dara a conocer en qué lugar se encuentran los resultados

obtenidos. Para ello Mondragén (2014) citando a Hernandez y Ferndndez (1998) nos

presentan el siguiente cuadro de medicion.

Tabla 31

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman
Valor de rho Significado
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy perfecta
-0.52a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No hay correlacién

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.52 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota tomada de “Metodologia de la investigacion” por Hernandez, R; Fernandez, C. y Baptista, p.
(2014). (6ta ed) México: Interamericana Editores.
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Prueba de Hipotesis General

H1: Existe relacion significante entre marketing educativo y calidad de servicio de los
padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre el marketing educativo y calidad de servicio
de los padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Tabla 32

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Marketing Educativo y
Calidad de Servicio

Marketing Educativo  Calidad de servicio

. Coeficiente de correlacion 1.000 573"
Marketing ) . I
Educativo Sig. (bilateral) : 0.023
N 107 107
Calidad de Coeflcu_ente qe correlacion 0,573 1.000
Servicio Sig. (bilateral) 0.023 :
N 107 107

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). Tomado de hoja de resultados SPSS 23

Interpretacion: En la hipotesis general se formuld en base a los datos recaudados y
analizados en el programa SPSS 23. Por ello se e observa el coeficiente de correlacion de
0,573 entre las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable y con una
significancia de 0.023 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacién
es significativa. Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, se
concluye que existe una relacion positiva considerable significativa entre las variables de

estudio.
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Prueba de Hipotesis especifica 1
H1: Existe relacion significante entre calidad del servicio y producto educacional de los

padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre calidad de servicio y producto educacional de
los padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.
Tabla 33

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Calidad de Servicio y Producto
Educacional

Callda_ld_de Producto Educacional
Servicio
cortelacion ! ezl
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) . 0.017
N 107 107
Coeficiente de
Producto correlacion 0621 .
Educacional Sig. (bilateral) 0.017 :
N 107 107

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: La hipotesis especifica 1 que se formuld en base a los datos recaudados y
analizados en el programa SPSS 23. Se observa un coeficiente de correlacion de 0,621 entre
las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable. Con una significancia de
0,017 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacidn es significativa.
Por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, se concluye gque existe

relacion significativa entre las variables de estudios.
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Prueba de Hipotesis Especifica 2
H1: Existe relacion significante entre calidad de servicio y entorno del marketing de los

padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre calidad de servicio y entorno del marketing de
los padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 20109.

Tabla 34

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Calidad de Servicio y Entorno de
Marketing

Callda}d_de Entorno del Marketing
Servicio
Coeficiente de correlacién 1 0.332
Calidad de . )
Servicio Sig. (bilateral) : 0.0198
N 107 107
Coeficiente de correlacion 0.332 1
Entorno
del Sig. (bilateral) 0.198
marketing N 107 107

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: La hipotesis especifica 2 que se formulé en base a los datos recaudados y
analizados en el programa SPSS 23. Se observa un coeficiente de correlacion de 0.322 entre
las variables, lo que indica una correlacion positiva media. Con una significancia de 0,0198
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo
que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, se concluye que existe

relacion significativa entre las variables de estudio.
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Prueba de Hipotesis Especifica 3
H1: Existe relacion significante entre calidad de servicio y servicios educacionales de los

padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre calidad de servicio y servicios educacionales de
los padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Tabla 35

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Calidad de Servicio y Servicios
Educacionales

Calidad de Servicios
Servicio Educacionales

Coeficiente de

correlacion 1 0.638
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) _ 0.014
N 107 107
Coeficiente de
correlacion 0.638 1
Servicios Educacionales Sig. (bilateral) 0.014
N 107 107

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: La hipotesis especifica 3 que se formuld en base a los datos recaudados y
analizados en el programa SPSS 23. Se observa un coeficiente de correlacion de 0.638 entre
las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable. Con una significancia de
0,014 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacidn es significativa.
Por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, se concluye gque existe

una relacion significativa entre las variables de estudio.
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Prueba de Hipotesis Especifica 4
Hi: Existe relacion significante entre calidad de servicio y relacion y contacto de los

padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre calidad de servicio y relacion y contacto de los
padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Tabla 36

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Calidad de Servicio y Relacion y
Contacto

Calidad de Relaciony
Servicio  Contacto

Coeficiente de correlacion 1 0.631
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) : 0.018
N 107 107
Coeficiente de correlacion 0.631 1
Relacion y Contacto Sig. (bilateral) 0.018
N 107 107

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: La hipotesis especifica 4 que se formuld en base a los datos recaudados y
analizados en el programa SPSS 23. Se observa un coeficiente de correlacion de 0.631 entre
las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable. Con una significancia de
0,018 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacidn es significativa.
Por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, se concluye que existe

relacion significativa entre las variables de estudio.
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Prueba de Hipotesis Especifica 5

H1: Existe relacion significativa entre calidad de servicio y acciones estratégicas de los
padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre calidad de servicio y acciones estratégica de los
padres de familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Tabla 37

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Calidad de Servicio y Acciones
Estratégicas

Calidad de  Acciones
Servicio  Estratégicas

Coeficiente de

- 1 0.593
correlacion
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) _ 0.041
N 107 107
Coeﬂmen?g de 0593 1
correlacion
Acciones Estratégicas Sig. (bilateral) 0.041
N 107 107

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: La hipotesis especifica 5 que se formuld en base a los datos recaudados y
analizados en el programa SPSS 23. Se observa un coeficiente de correlacion de 0.593 entre
las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable. Con una significancia de
0,041 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa.
Por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, se concluye gque existe

relacion significativa entre las variables de estudio.
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Prueba de Hipotesis especifica 6

H1. Existe relacion significativa entre calidad de servicio y mix de comunicacion de los
padres de familia de 5to afio de secundaria de la I.E.P Alfonso Ugarte, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y mix de comunicacion de
los padres de familia de 5to afio de secundaria de la I.E.P Alfonso Ugarte, 2019

Tabla 38

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de Calidad de Servicio y mix de
comunicacion

Calidad de Mix de
Servicio Comunicacion
Coeficiente de 1 0.519
Calidad de Servicio correlacion :
Sig. (bilateral) 0.019
N 107 107
Coeficiente de 0.519 1
Mix de Comunicacion correlacion
Sig. (bilateral) 0.019 :
N 107 107

Nota. Tomado de hoja de resultado SPSS 23.

Interpretacion: La hipotesis especifica 6 que se formuld en base a los datos recaudados y
analizados en el programa SPSS 23. Se observa un coeficiente de correlacion de 0.519 entre
las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable. Con una significancia de
0,019 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacidn es significativa.
Por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna, se concluye que existe

relacion significativa entre las variables de estudio.
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IV. DISCUSION

La investigacion tuvo por finalidad determinar la relacién que existe entre marketing
educativo y la calidad de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, ubicada en Jiron Los Pinos N°
514 de la Urb. Alto de los Ficus el distrito de Santa Anita 2019. Los resultados obtenidos
después de analizar los datos recaudados en la muestra seleccionada, dio como resultado
inferencias investigativas que se contrastaran a través de las certidumbres externas y los

resultados de las evidencias internas.

La hipotesis general planteada propuso inferir que existe relacion significativa entre
marketing educativo y calidad de servicio en los padres de familia de 5to afio de secundaria
de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio 2019; cuyo resultado obtenido a
través de la prueba estadistica r de Pearson, indica que la correlacion bilateral entre las
variables marketing educativo y calidad de servicio alcanzo el valor de un coeficiente de
correlacién de 0,573 entre las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable,
significa que, a valores altos del marketing educativos le suelen corresponder valores altos
de la calidad de servicio; este resultado esta en relacion con su tedrico propuesto por Pastor
(2012), el marketing educativo también tiene como preocupacion principal el dar de manera
continua razones al mercado para que se hable de los centros educativos en la direccion que
les interesa a los directores desde el punto de vista de la imagen de marca y de las diferencias
respecto a la competencia; la investigacion esta en concordancia con lo planteado en la tesis
a nivel internacional por Cardenas (2015), quien planteo en su hipotesis de estudio que existe
una correlacion positiva entre el marketing educativo y la calidad de servicio educativo en
las instituciones privadas de educacion superior en Mexico. Con la finalidad de determinar
la relacion entre las variables el autor apel6 al sustento tedrico de Ramirez (2009) y Gomez
(2015). El investigador desarrollo dos cuestionarios, en las que encontré que el marketing a
alcanzado un valor importante en la educacidn superior mexicana en la medida en que los
encargados de las instituciones utilizan la mercadotecnia como una estrategia a fin de
demostrar a los alumnos la calidad educativa que se brinda en sus instalaciones; estas
afirmaciones fueron respaldadas en un coeficiente Rho=0,384 y a un nivel de significancia
Sig.=0,000., situacion que se refuerza con el modelo Bucket propuesto por Bustos y Becker
(2009), refiere a una propuesta que concibe al marketing educativo como un enfoque en el

que interactdan de forma sinérgica todos los propdsitos de marketing dando una personalidad
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Unica a las relaciones con los clientes (alumnos y padres de familia) en el corto y largo plazo
en tanto que busca fidelizarlo a lo largo del tiempo.

Refuerza lo expuesta la investigacion de Lopez, Marafion y Torres (2017), en su
investigacion titulo “Marketing educacional y la calidad del servicio de los clientes externos
en la UPT”, quienes concluyen que el marketing educacional se relaciona significativamente
con la calidad de servicio de la UPT en un 43.50% (Rho=0,435 y a un nivel de significancia
Sig.=0,000), debido a que la universidad cont6 con una atencién personalizada, desarroll6 la
confianza, amabilidad y tuvo buena capacidad de respuesta; sin embargo, a pesar de
desarrollar ampliamente las estrategias de captacién de alumnos, no logré aplicar
adecuadamente las estrategias de retencion de los alumnos; la investigacion nacional de los
autores Colareta y Contreras (2015), titulada “Relacion entre marketing educativo y la
calidad de servicio en la instituciéon educativa privada “John Dewey” del distrito de
Barranco, Lima- 2014, concluyen que el marketing educativo se relaciona en un 67,33% con
la calidad de servicio de una institucion educativa particular del distrito de Barranco; su
principal aporte es reforzar la necesidad de desarrollar un cuestionario de marketing
educativo y otro sobre la calidad de servicio con base a las teorias de Manes (2008) y
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1992) y que la técnica de recoleccién de datos mas
apropiada para la presente investigacion es la encuesta; se sustentan este resultado con el
aporte teorico de Bustos y Becker (2009), el marketing educativo se constituye en un
esfuerzo constante de las instituciones educativas por establecer un disefio que les permita
actuar tanto a nivel estratégico y tactico, con la finalidad de lograr una percepcién especifica
en el pablico que facilite el desarrollo de la calidad del servicio de educacion en determinado
mercado. Para finalizar es necesario apuntalar con estudios desarrollados en el contexto de
la investigacion desarrollada, Layza (2014), en su investigacion titulada “El marketing
educativo y la calidad del servicio de la I.E.S.Tt.P Luis Negreiros Vega, del distrito de San
Martin de Porras- Lima, durante el afio 2014”, el autor concluyd que el marketing educativo
se relaciona en un 32,73% con la calidad de servicio de una institucion educativa superior
tecnoldgico publica del distrito de San Martin de Porres (Rho=0,327 a un nivel de
significancia Sig.=0,000), siendo el principal aporte obtenido de la investigacion de Layza
(2014), estd compuesto por el marco tedrico de Manes (2008) y Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988), respecto de sus modelos de marketing educativo y calidad de servicio

(SERVQUAL), debido a que conforman las bases apropiadas para la elaboracion de los
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instrumentos de recoleccidn de datos en la investigacion, debido a que conforman las bases
apropiadas para la elaboracién de los instrumentos de recoleccion de datos en la
investigacion. Estos resultados se refuerzas con el aporte tedrico de Manes (2008), define al
marketing educacional como aquel proceso investigativo cuya finalidad estd orientada a
identificar la necesidad de la sociedad para la creacion de diversos proyectos en educacion
que la satisfagan, promoviendo el desarrollo integro de las personas mediante un servicio
educativo accesible y altamente promocionado para alcanzar el bienestar social y el de las
organizaciones; y la definicion de Manes (2008) propone entender al marketing educativo
como una herramienta de la disciplina del marketing orientado a las organizaciones que
brindan el servicio de educacion en todos sus niveles ya sean de indole privado o publico.
En sentido, esta propuesta supondria aplicar las técnicas de marketing en los sujetos
participes del servicio educativo: directores, profesores, padres de familia y alumnos con la

finalidad de determinar sus necesidades en el ambito de la educacion.

En relacion a la primera hipdtesis especifica en la tesis sobre la existencia de una
relacion significativa entre calidad del servicio y producto educacional de los padres de
familia del 5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; demostro la relacion
significativa a través de la prueba estadistica de la r de Pearson al nivel de 0,749, con una
significancia de 0,017 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion
es significativa; confirmando con el tedrico Bustos y Becker (2009), fue posible inferir que
los productos educacionales tienen como finalidad satisfacer la necesidad de llevar a cabo la
actividad académica de la institucion y de atender de manera eficiente con la calidad que
asegure la satisfaccion y supera las expectativas del alumnado, padres de familia,
trabajadores de la institucion y a los proveedores. El producto educacional como tal podria
tener naturaleza tangible o intangible, sin embargo, su fin Unico serd el de satisfacer al
alumno, a los padres y/o apoderados; por otra parte, de lo desarrollado por Manes (2008), se
infiere que es el servicio de educacion en su aspecto general, debido a que como tal la
educacion consiste en una malla curricular minima que se gestiona en cada institucion y que
varia en relacion con cada proyecto educativo y con la realidad de la sociedad en la que se
brinda el servicio; por su parte, Olsztyn (2018), define que el producto esta compuesto por
una serie de elementos que le otorgan valor tales como la presentacion, la funcionalidad y el
renombre de la marca; de acuerdo con Eustat (2018), el producto comprende a todas las

actividades que caracterizan al sector educacion en funcion al objetivo de incrementar y
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afianzar los conocimientos en las personas a fin de que desarrollen sus habilidades; para
Martinez (2013), el area fisica de una organizacion no s6lo comprende las instalaciones de
la misma, sino también, la ubicacion y los alrededores del local en la medida en que a partir
de este conjunto se configura la imagen que proyecta la empresa en los clientes. De acuerdo
con Heathfield (2018), en las organizaciones responsables, un proceso de planificacion del
desarrollo del desempefio define el trabajo del empleado y las expectativas de la
organizacion para el desempefio del empleado; para Paez (2017), la imagen institucional es
desarrollada a partir de las expresiones en las que se mezcla la forma en la que la empresa
se muestra al publico; es decir, desde anuncios publicitarios, uniformes, logotipos hasta la
forma de hablar y la cordialidad de sus empleados. Por lo tanto, existe evidencia suficiente
para afirmar que existe una relacién directa y significativa entre calidad del servicio y
producto educacional de los padres de familia del 5to afio de secundaria del 1.E.P Alfonso
Ugarte, 2019; afirmacion basada en las evidencias cuantitativas de los diferentes estudios

aludidos sistematicamente.

En relacion a la segunda hipétesis especifica sobre la existencia de una relacion
significante entre calidad de servicio y entorno del marketing de los padres de familia del
5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; se comprobo la relacion significativa
a través del estadigrafo r de Pearson al nivel de 0,322; con una significancia de 0,0198
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa; con
firmando lo planteado por Bustos y Becker (2009), fue posible inferir que esta dimension
refiere a las fuerzas econdmicas, sociales y politicas del sector en el que se desenvuelve la
institucion y que tienen incidencia en su accionar. Asimismo, el entorno de marketing
también esta relacionado con la presencia fisica; de acuerdo con Manes (2008), la presencia
fisica de la institucion educativa estd dada por el aspecto tangible que puede ser apreciado
por los alumnos y padres de familia. Se corrobora con Gutiérrez (2013), en su articulo de
investigacion titulado “Marketing educativo y calidad del servicio educativo en las
instituciones educativas del nivel inicial. Huanuco- 2013”, mediante la prueba de
correlaciones Rho de Spearman el autor concluyé que existe relacion significativa del
71,00% entre el marketing educativo y la calidad de servicio (Rho=0,710 a un nivel de
significancia Sig.=0,000). En tal sentido, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992),
conceptualizan a la calidad de servicio “(...) como un juicio global del consumidor que

resulta de la comparacién entre las expectativas sobre el servicio que van a recibir y las
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percepciones de la actuacion de las organizaciones prestadoras del servicio” (p. 17). De lo
expuesto por los autores se infiere que la calidad de servicio constituye una ejemplificacion
practica de la sensacion de disconformidad entre las necesidades de los clientes (la
idealizacion del servicio en si, de las caracteristicas que lo definen en funcién a lo que el
cliente requiere) y la percepcion de lo que en realidad reciben al adquirir el servicio. Por lo
tanto, existe evidencia suficiente para afirmar que existe una relacion directa y significativa
entre calidad del servicio y el entorno del marketing de los padres de familia del 5to afio de
secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; afirmacién basada en las evidencias cuantitativas
de los diferentes estudios aludidos sistematicamente.

En relacion a la tercera hipétesis especifica sobre la existencia de una relacién
significante entre calidad de servicio y servicios educacionales los padres de familia del 5to
afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; se comprobo la relacion significativa a
través del estadigrafo r de Pearson al nivel de 0,638 entre las variables, lo que indica una
correlacidn positiva considerable. Esto se corrobora con el aporte de Bustos y Becker (2009),
que refiere al servicio academico en si el cual es entregado de forma directa al alumno y de
manera indirecta al padre de familia o apoderado. Los autores resumen que el servicio
educacional es el componente clave en las estrategias de marketing de las instituciones
educativas, debido a que un servicio académico efectuado de manera sobresaliente; es decir,
brindado con la calidad suficiente que sobrepase las expectativas del cliente, se constituira
en el principal factor de recomendacién generando un mayor nivel de retencion y captacion

de nuevos alumnos.

En relacion a la cuarta hipdtesis especifica sobre la existencia de una relacion
significante entre calidad de servicio y relacion y contacto de los padres de familia del 5to
afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; se comprobo la relacion significativa a
través del estadigrafo r de Pearson al nivel de 0,631 entre las variables, lo que indica una
correlacién positiva considerable. Esto se corrobora con el aporte de Bustos y Becker (2009),
fue posible inferir que la relacién y contacto refiere a incentivar y preservar las relaciones
que se desarrollan mediante la comunicacion entre los usuarios y la institucién educativa,
mas precisamente, entre los alumnos, padres y el personal de la institucion, en el cual es
importante identificar las exigencias de los clientes y la manera de brindar soluciones con
una experiencia positiva a todos los involucrados. Asi también, Manes (2008), refiere de la

relacion y el contacto que estan relacionados con la red en la se distribuye el servicio
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educativo, el cual debe ser coherente y consistente con la calidad de las prestaciones y la

imagen que proyecta la institucion.

En relacion a la quinta hipotesis especifica sobre la existencia de una relacion
significante entre calidad de servicio y acciones estratégicas para los padres de familia del
5to afio de secundaria del I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; se comprobo la relacion significativa
a través del estadigrafo r de Pearson al nivel de 0,593 entre las variables, lo que indica una
correlacion positiva considerable. Esto se corrobora con el aporte de Bustos y Becker (2009),
que refiere a las acciones estratégicas el plantear y llevar a cabo una serie de acciones que
involucran a la institucién educativa de manera global con la finalidad de atraer un mayor
namero de alumnos y de mantener a los matriculados; pero siempre con la contrapuesta de
calidad de servicio, caso contrario no funcionan. Para ello el modelo Bucket describe un total
de cinco indicadores de las acciones estratégicas en las instituciones educativas: i) estrategia
académica, que refiere a las acciones sobre los programas académicos; ii) estrategia de
oportunidad en servicio, en relacion a la identificacion de nuevos programas académicos
como oportunidad en el sector; iii) estrategia competitiva, refiere al estudio de las
caracteristicas mas destacables de la competencia y hacerlas propias; iv) estrategia de
posicionamiento, el cual estd orientado a cambiar la percepcion que tiene el cliente de la
institucion; v) estrategia de mercado objetivo, orientada a identificar al publico que tiene

interés en el servicio de la institucion.
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V. CONCLUSIONES
Primera: La presente investigacion se ha comprobado que la hipdtesis general tiene una

correlacion positiva considerable entre las variables marketing educativo y calidad
de servicio de la I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; lo que demostrd a través de la prueba
estadistica Rho de Spearman al nivel 0,573, con una significancia de 0.023 muestra

que es menor que a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa.

Segunda: La presente investigacion respecto al objetivo especifico 1, demostré que existe

una relacion significativa entre calidad del servicio y producto educacional de los
padres de familia de la I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; demostrd la relacién significativa
a través de la prueba estadistica Rho Spearman al nivel de 0,749, con una
significancia de 0,017 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la

relacion es significativa.

Tercera: La presente investigacion respecto al objetivo especifico 2, demostro que existencia

de una relacion significante entre calidad de servicio y entorno del marketing de los
padres de familia de la I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; se comprobo la relacion
significativa a través del estadigrafo Rho Spearman al nivel de 0,322; con una
significancia de 0,0198 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la

relacion es significativa

Cuarta: La presente investigacion respecto al objetivo especifico 3, demostrd que existe una

relacion significante entre calidad de servicio y servicios educacionales los padres de
familia de la I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; se comprobd la relacion significativa a
través del estadigrafo Rho Spearman al nivel de 0,638 entre las variables, lo que

indica una correlacion positiva considerable.

Quinta: La presente investigacion respecto al objetivo especifico 4, demostré que existe

Sexta:

relacion significante entre calidad de servicio y relacion y contacto de los padres de
familia de la I.E.P Alfonso Ugarte, 2019; se comprobd la relacién significativa a
través del estadigrafo Rho Spearman al nivel de 0,631 entre las variables, lo que
indica una correlacion positiva considerable.

La presente investigacion respecto al objetivo especifico 5, demostré que existe
relacion significante entre calidad de servicio y acciones estratégicas para los padres
de familia de la |.E.P Alfonso Ugarte, 2019; se comprobd la relacion significativa a
través del estadigrafo Rho Spearman al nivel de 0,593 entre las variables, lo que

indica una correlacion positiva considerable.
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V1. RECOMENDACIONES

Primera: La planificacion estratégica de la Institucion educativa debe tener en cuenta para la
elaboracion de sus objetivos estratégicos la relacion significativa entre el marketing
y la calidad de servicio proporcionado por los resultados de este estudio.

Segunda: Al considerar que el marketing que se esta utilizando en la institucion segun la
percepcién de los alumnos y de los padres de familia, es adecuado, se tiene que
reforzar los aspectos en los que se tiene deficiencias.

Tercera: Considerando que la calidad de servicio que esta brindando la institucion, segun la
percepcién de los alumnos y de los padres de familia, es adecuada, tiene que lograr

su acreditacion institucional.

Cuarta: Las instituciones educativas deberian hacer uso de los instrumentos que se han
utilizado para esta investigacion, obviamente adecuandolos a su realidad a fin de
poder medir sus propias variables de marketing educativo y calidad de servicio.

Quinta: Hacer uso especialmente del instrumento de calidad de servicio, reforzado a través

de la teoria y la practica institucional.

Sexta: Se debe lograr el posicionamiento a través de mejorar las propuestas de marketing
educativo y calidad del servicio, de instituciones educativas que han lograr ser

marca en el mercado educativo.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable Dimension Indicadores itﬁ m Iﬁgzliisiédne
Productos fisicos 1
i i0 Servicios educativos 2
¢Cudl es la relacion entre el Determinar la _ relacion Producto Areas fisi
. . entre el marketing - reas fisicas 3
marketing educativo y la . - . AT . Educacional P | 4
calidad de servicio en los educ_at_lvo y la calidad de EX|ste_reIaC|on §|gn|f|cante entre el marketing ersonal
adres de familia de Stoaiio  SeTVicio de los padres de educativoy la calidad de servicio en los padres de Imagen institucional 5
ge secundaria de la I E. P familia de 5to afio de familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Centro de estudios 6
...~ secundaria de la I. E. P. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio 7
Alfonso Ugarte, distrito de ¢ distritode 201 Entorno Fuerza del mercado
Santa Anita, Afio 2019? onso L_Jgartei istritode  2019. Marketin 8
’ ' Santa Anita, Afio 2019. Y Segmento de usuarios y 9 Ordinal
clientes potenciales 10 5=Completa
Problemas especificos Obijetivos especificos Hipétesis especificas :gaﬂ:;g;gzes de g ;T:?Jr(]atr%o de
¢Cudl es larelacionentre el Identificar la  relacion o .. Ambiente agradable 12
producto educacional y la entre el producto = Servicios . o 13 4=De
calidad de servicio en los educacional y la calidad de S Educacionales Agilidad en el servicio 14 acuerdo
padres de familiade Stoafio  servicio en los padres de Existe relacin sianificante entre el product 3 Personalizacion 15 )
de secundaria de la I. E. P.  familia de 5to afio de CXISt€ relacion signiticante entre €l producto j=d Informacion clara 16 3=Ni _de
Alfonso Ugarte, distrito de  secundaria de la I. E. P. educacional y la calidad de servicio en los padres 5 17 acuerdo, nien
Santa Anita, Afio 2019? Alfonso Ugarte, distrito de de familia de 5to ano Qe secundaria de I‘f" I E. P : é Relacién Retencion de alumnos 18 desacuerdo
Santa Anita, Afio 2019. ,Zb\(l)fl%nso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio = Contacto Enfasis en el servicio 19 -
‘ - 20 =EN
¢Cual es larelacionentreel  Identificar la relacion . lacién sianifi | q Contacto con el cliente 21 desacuerdo
entorno de marketing y la entre el entorno de X|s|:e re aafn S|Igg|c|jcgnte entre e elntornc:j € Estrategia académica 22
calidad de servicio en los marketing y la calidad de (Ta; et!r_g()j/ %tca 104 d € serv:jcm_n eg IOS IpellE rle)s Estrategia de oportunidad ’3 1=Muy en
padres de familiade 5to afio  servicio en los padres de Aelf ami 'ZL € to zaryot .f sedcunsarlta 2 ?t ARG en servicio desacuerdo
de secundaria de la |. E. P. familia de 5to afio de l%nso garte, distrito de santa Anita, Ano Acciones Estrategia competitiva 24
Alfonso Ugarte, distrito de  secundaria de la I. E. P. ’ Estratégicas Estrategia de o5
Santa Anita, Afio 2019? Alfonso Ugarte, distrito de . o . ici i
: Santa Anitg ARG 2019 Existe relacion significante entre los servicios posicionamiento
’ ' educacionales y la calidad de servicio en los E;f[(r;;\_tegla de mercado 26
2 ~ . ivi
¢Cudl es la relaciéon entre Identificar la relacion Fagre; d'le;amlllaUde 5to Zr)o (.je sgcusndarlaAde_ la ] Lajpublicidad educacional 27
los servicios educacionales entre  los  servicios =’ onse Ugarte, distrito de Santa Anita, Mix Relaciones piblicas 28
y la calidad de servicio en educacionales y la calidad : Comunicacion Tecnologfa on line 29
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Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable Dimension Indicadores ,N Escal_as_ ,de
item medicion
los padres de familia de 5to  de servicio en los padres
afio de secundariadelal. E. de familia de 5to afio de
P. Alfonso Ugarte, distrito  secundaria de la I. E. P.
de Santa Anita, Ao 2019?  Alfonso Ugarte, distrito de 30
Santa Anita, Afio 2019.
Modernidad  de los 1
. . equipos
. g Identificar la relacion Unidades fisi Infraestructura atrayente 2
g,Cug! eslarelacionentrela entre la gestion de las nidades fisicas Pulcritud y limpieza 3
gestion de las relaciones y  relaciones y la calidad de  Existe relacion significante entre la gestion de las Medios  escritos  de
la calidad de servicio enlos  servicio en los padres de relaciones y la calidad de servicio en los padres comunicacion 4
padres de familiade 5toafio familia de 5to afio de de familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. Servicio eficaz 5 .
de secundaria de la I. E. P. secundaria de la I. E. P.~ Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio Confianza en el Resolucion de dificultades 6 _Jrdinal
Alfonso Ugarte, distrito de  Alfonso Ugarte, distritode 2019, servicio Orden en el servicio 7 5=Completa
Santa Anita, Afio 20197 Santa Anita, Afio 2019. A mente de
Servicio eficiente 8 acuerdo
¢Cual es la relacion entre Identificar la relacion Existe relacion significante entre las acciones ° :‘nioml]gginéer:dad de la 9 _
las acciones estratégicas y entre  las  acciones estratégicas y la calidad de servicio en los padres S Habilidad La ranid q 10 4=De
la calidad de servicio enlos estratégicas y lacalidadde ge familia de 5to afio de secundaria de la I. E. P. e abilidad  para  La rapidez para atender acuerdo
padres de familiade 5toafio ~ servicio en los padres de  Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Afio % responder Predisposicion del 4 N
de secundaria de la I. E. P. familia de 5to afio de 2p19. ° personal o 3=Ni  de
Alfonso Ugarte, distrito de  secundaria de la I. E. P. 8 Capacidad organizativa 12 acuerdo,nien
Santa Anita, Afio 20197 Alfonso Ugarte, distrito de = _ Personal preparado 13 desacuerdo
Santa Anita, Afio 2019. Existe relacion significante entre el mix de © Seguridad en el Instalaciones seguras 14
¢Cual es la relacion entre el comunicacién y la calidad de servicio en los servicio Seguridad psicologica 15 2=En
mix de comunicacion y la Identificar la  relacion padres de familia de 5to afio de secundaria de la Seguridad econémica 16 desacuerdo
calidad de servicio en los entre el  mix de | E Pp. Alfonso Ugarte, distrito de Santa Anita, Personalizacion de la 17
padres de familia de Stoafio  comunicacion y la calidad  Afg 2019. atencion 1=Muy en
de secundaria de la I. E. P.  de servicio en los padres Entendimiento de la 18 desacuerdo
Alfonso Ugarte, distrito de  de familia de 5to afio de C i6n del necesidad 19
Santa Anita, Afio 2019? secundaria de la I. E. P. CIQ::]E:E”S'O” € Interés en el cliente 20
Alfonso Ugarte, distrito de ! La individualizacién del
Santa Anita, Afio 2019. cliente 21
La accesibilidad de los 29

horarios

Nota. Elaboracion propia.

83



Anexo 2: Instrumento

Cuestionario de marketing educativo

Edad: Sexo: Grado y seccion:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontrara afirmaciones sobre el marketing mix. Lea cada una
con mucha atencion; luego, marque la respuesta que mejor lo describa con una X segUn corresponda.
Recuerde, no hay respuestas buenas, ni malas. Conteste todas las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

P NwWwko
1

,N PREGUNTAS 1| 2 3 4 5
item

La institucion da a conocer a los padres de familia la malla curricular y los

1 : L 1] 2 3 4 5
programas de estudio que conforman cada grado académico.

2 Considera una que la institucién brinda el mejor servicio de educacion de la 1 2 3 A 5
zona donde vives.
La institucién cuenta con la infraestructura adecuada para el desarrollo de

3 C " 1] 2 3 4 |5
las actividades de su hijo.
La plana docente de la institucion se esfuerzan por brindar un servicio de

4 . 1] 2 3 4 |5
calidad.

5 El colegio cuenta con una buena imagen institucional. 1 2 3 4 5
La institucién cuenta con la cantidad necesaria de aulas para el desarrollo

6 1| 2 3 4 5
de las clases.
Usted consideraria en algin momento cambiar a su hijo(a) de institucion si

7 . 1| 2 3 4 5
asi lo desea.
Considera que su decision fue importante al elegir el colegio donde

8 o i’ 1] 2 3 4 5
estudiaria su hijo.

9 En general tiene una opinidn positiva de la institucion. 1 2 3 4 5
Recomendaria a sus familiares y vecinos para que matriculen a sus hijos en

10 A 1] 2 3 4 5
la institucion.

11 El colegio mantiene buenas relaciones con las instituciones de regulacion. 1 2 3 4 5

12 | Se siente comodo con los ambientes de estudio de la institucion. 1 2 3 4 5

13 Le agradan las areas destinadas al recreo. 1 2 3 4 5

14 Los profesores brindan las clases de acuerdo con el horario establecido. 1 2 3 4 5
Los profesores modulan la dificultad de las clases de acuerdo con la

15 . 1] 2 3 4 5
capacidad del alumno.
Las notas obtenidas en el semestre son informadas de manera oportuna a los

16 1| 2 3 4 5
alumnos y padres.
Los auxiliares comunican de forma oportuna a los padres de familia sobre

17 S Y 1] 2 3 4 5
las actividades desarrolladas en la institucion.
Los docentes buscan el bienestar de los alumnos durante los cinco afios de

18 e 1] 2 3 4 5
educacion.

19 | Lainstitucion mejora constantemente el servicio de educacion. 1| 2 3 4 5
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ftem

PREGUNTAS

20

Los encargados de marketing cuentan con una base de datos actualizada de
los alumnos y padres de familia.

21

Los profesores y auxiliares se mantienen en constante comunicacion con los
padres de familia.

22

La institucion realiza actividades con frecuencia para promover la matricula
de nuevos alumnos.

23

En la institucién se desarrollan cursos y talleres novedosos.

24

Consideras que la institucién le ofrece un mejor servicio de educacion en
comparacion a otros colegios de la zona.

25

La institucion cuenta con un lugar asignado para alumnos y padres de
familia.

26

Los responsables de marketing realizan campafias para reclutar nuevos
alumnos cada semestre.

27

La institucion cuenta con una publicidad atractiva al publico y visitantes.

28

El colegio colabora con otras instituciones para el desarrollo de nuevas
actividades académicas.

29

Los profesores y auxiliares hacen uso de las nuevas tecnologias para
comunicarse con los padres de familia.

30

La institucion cuenta con redes sociales activas en las que promociona sus
Servicios.

Gracias por completar el cuestionario.
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Instrumento

Cuestionario de calidad de servicio

Edad: Sexo: Grado y seccion:

INSTRUCCIONES: A continuacidn, encontrara afirmaciones sobre la satisfaccion del cliente. Lea
cada una con mucha atencién; luego, marque la respuesta que mejor lo describa con una X segun
corresponda. Recuerde, no hay respuestas buenas, ni malas. Conteste todas las preguntas con la
verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

PN wWwk~o
1

N PREGUNTAS 12|34 |s
item

1 La institucion cuenta con equipos de computo y laboratorio modernos. 1 2 3 4 5

2 La infraestructura de la institucion es atrayente. 1 2 3 4 5
Los directores, profesores, auxiliares y personal de limpieza estan

3 . 1| 2 3 4 5
correctamente uniformados.

4 Los encargados de marketing emplean medios de comunicacién atractivos para 1 2 3 A
publicitar los servicios de la institucion.
Los profesores cumplen con desarrollar las clases de acuerdo con el programa

5 . ! 1| 2 3 4
de estudios establecido.

6 Si surge algin problema los directores, profesores y auxiliares estan dispuestos 1 2 3 A
a solucionarlo.
Las actividades académicas se realizan de manera ordenada respetando las

7 ; MY 1| 2 3 4
pautas establecidas por la direccién.

8 Los profesores utilizan adecuadamente los recursos tecnolégicos para el 1 2 3 4
desarrollo de las clases.

9 Directores, profesores y auxiliares se mantienen informados de las actividades 1 2 3 4
desarrolladas en la institucion.
El personal de la institucion atiende de forma rapida y correcta a los alumnos y

10 o 1| 2 3 4
padres de familia.
Los directores, profesores y auxiliares tienen predisposicion por atender las

11 . 1] 2 3 4
consultas de los alumnos y padres de familia.

12 Los directores coordinan adecuadamente todas las actividades académicas con 1 9 3 4 5
los profesores y auxiliares.

13 Los profesores demuestran un alto conocimiento en el desarrollo de las clases. | 1 | 2 3 4 5

14 | Consideras que las instalaciones de la institucién son seguras. 11 2 3 4 5
Los profesores y auxiliares tienen un trato amable con los alumnos y padres de

15 familia 1| 2 3 4 5
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item PREGUNTAS 11 2 3 4 5
16 La institucion emplea medios de pago seguros en las matriculas y pensiones. 1 2 3 4 5
17 Los profesores prestan atencion a la evolucion del aprendizaje de cada alumno. | 1 2 3 4 5
Los directores, profesores y auxiliares comprenden la importancia que tiene el

18 . i 1] 2 3 4 5
servicio de educacién en los alumnos.

19 La institucion ofrece diversos talleres para el desarrollo de nuevas habilidades 1 2 3 4 5
en los alumnos.

20 Los pr_ofgsores demuestran interés en que los alumnos incrementen su 1 2 3 4 5
aprendizaje.
Los profesores comprenden que cada alumno tiene una forma distinta de

21 1] 2 3 4 5
aprender.

29 Las actividades académicas se desarrollan en horarios adecuados para los 1 5 3 4 5

alumnos y padres de familia.

Gracias por completar el cuestionario.
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Anexo 3: Validacion de expertos

mmznsmn_casn VALLEIO
Los con una basededatos | 1 [2|3

actualizada de los alumnos Y gggms de famﬂi
21 Los profe en 1 |2|3
comunicacién con Ios padres de Iamllla
Dimensién 5: Acciones el
22 La institucion realiza para p la i de| 1
nuevos alumnos.
23 | En la institucién se desarrollan cursos y talleres novedosos. 1
24 Consideras que la institucion te ofrece un mejor servicio de | 1
educacion en comparacion a otros colegios de la zona.
25 La institucion tiene un lugar distintito en la preferencia de los | 1
alumnos.
26 Los resp les de ing b que nuevos alumnos se | 1
- | matriculen cada semestre.
Dimensién 6: Mix de Comunicacion
27 | La institucion cuenta con una publicidad atractiva al publico. 1
28 El colegio donde estudias colabora con ofras instituciones para | 1
el desarrollo de nuevas actividades académicas,
Los profesores y auxiliares hacen uso de las nuevas tecnologias | 1
para comunicarse con los padres de familia.
La institucion cuenta con redes sociales activas en las que | 1
Promociona sus servicios.
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Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de agir [ ] No aplicable [ ]
|
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ... MIGUEL CASUSOL HERRERA ........ccccoovimeiiimninncinnnnns DNI:... 46592542...............

Especialidad del validador:... MBA/ LIC. EN MARKETING

Pertinencia: &l ite - e
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Claridad: Semun&m&fcdmdgwdmmdelhans
conciso, exacto y dircto

Nota: Suficiencia, se dice sufiosnca cuande los items plantzados
son suficientes para medir la dimensidn

Especialidad

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Dimension 5: Comprensién del cliente
Los profi prestan ion a la lucion del aprendizaj 1 |23
decada alumno
Los fe y ili la] 1 [2]3
importancia gue tiene el servicio de educacvén en Ios alumnos.
19 La institucion ofrece diversos talieres para el desarrollo de | 1 | 2|3
nuevas habilidades en los alumnos.
Los profesores demuestran interés en que los alumnos | 1 |2|3
incrementen su aprendizaje.
Los profi comprenden que cada al tiene una forma | 1 2,%

distinta de aprender.
Las ividad é se lan en A2
adecuados para los alumnos y padres de familia.
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UNIVERSIDAD CEsar VALLEIO
50 | Los encargados de marketing cuentan con una base de datos | 1 2 3| 4 1 [2[s \4( 1 2|2 74(
actualizada de los alumnos y padres de familia.
21 Los profesores y auxiliares se mantienen en constante | 1 |2 4 1 12|3 g\ 1 |2]3 )Z
comunicacién con los padres de familia. N
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matriculen cada semestre.
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el desarrollo de nuevas actividades académicas.
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Anexo 4: V de Aiken de la variable Marketing Educativo y Calidad de Servicio
Dimension 1 Producto Educacional.

N° ftems X DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 01 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 02 Pertinencia 3.00 0.00 0.67
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 03 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 04 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 05 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Dimension 2 Entorno del Marketing.

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 06 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 07 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 08 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 09 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 10 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Dimensién 3 Servicio Educacional.

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 14 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 4.00 0.00 1.00




N° items X DE V Aiken

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 15 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 16 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 17 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Dimension 4 Relacion y Contacto.

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 18 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 19 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 20 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 21 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Dimensidn 5 Accion es estratégica.

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 22 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 23 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 24 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.00 0.00 0.67

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 25 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.00 0.00 0.67

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 26 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Dimension 6 Mix de Comunicacion.

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 27 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 28 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 29 Pertinencia 333 0.58 078




N° ftems X DE V Aiken
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 30 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78
Promedio de validacion 0.93

Nota: Tomado de hoja de Excel

A partir de la evaluacion de los expertos fue posible concluir que el promedio de

validacion del contenido del instrumento de recoleccion de datos de la variable marketing

educativo fue de 93.00%, por lo tanto, es Aplicable.

V de Aiken de la variable Calidad de Servicio

Dimension 1 Unidades Fisicas

N° items X DE V Aiken

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 4 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Dimension 2 Confianza en el Servicio

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.00 0.00 0.67

item 6 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item7 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 8 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78

Dimensién 3 Habilidad para Responder

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78
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Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78

Dimension 4 Seguridad en el Servicio

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 14 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 15 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 16 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Dimension 5 Comprension del Cliente

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 17 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 18 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 19 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 20 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.00 0.00 0.67

item 21 Pertinencia 3.00 0.00 0.67
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 22 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Promedio de validacion 0.96

Nota: Tomado de Hoja de Excel
Con base a la evaluacion de los expertos fue posible concluir que el promedio de
validacion del contenido del instrumento de recoleccion de datos de la variable calidad de

servicio fue de 96.00%, por lo tanto, es Aplicable.
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Anexo 5 Solicitud de trabajo de investigacion I.E.P Alfonso Ugarte

fojucy pery
@ucv_pery
ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO #ssliadclane

“Aio de fa lucha contra la corrupeion y la impunidad™

San Juan de Lurigancho, 19 de setiembre de 2019

Sra. Elizabeth Alzamora Pinao
Directora

LE. Alfonso Ugarte

Presente-

ASUNTO: TRABAIO DE INVESTIGACION

Primero, reciba mi cordial saludo como Coordinadora de Investigacion de Escuela Profesional
de Marketing y Dircccion de Empresas de s Universidad César Vallejo. Nuestra casa de
estudios buscar generar investigaciones de impacto para la sociedad, donde los alumnos puedan
aplicar sus conocimientos v ampliar su capacidad investigadora,

Actsalmente nuestro alumno Luis Miguel Sanchez Goicochea con DNI 45818652, estd
realizando su trabajo de investigacién, titulado: Marketing Educativo y la Calidad de Servicio
del LE. Alfonso Ugarre, Santa AnitG, 2019

Por ello, le solicitamos su apoyo como Directora del LLE. Alfonso Ugarte para llevar a cabo las
siguientes actividades:

- Encuesta a la muestra seleccionada de 108 padres de familia para medir Ia refacion entre
las variables de estudio

Cabe resaltar que esta informacin es 100% confidencial, pudiendo ustedes tener acceso a los
resultados ol finalizar {a investigacion

Esperamos contar con su apoyo para poder continuar con la investigacion que seri de gran valor
académico y social. Sin otro en particular me despido de usted, agradeciendo anticipadamente
por la atencién que se sirva o prestar al prosente, le renuevo los seatimientos de mi especial

consideracion personal.
Atentamenre,
/ & &
| i
ST .
Mg/ Stephanie Erazo Rom
Coordinadora de Investigagion de la C.P. de Murketing v <ién de Empresas \
UCY - Lima Este ‘

LIMA NORTE ~ Av. Alfredo Mendlola 6232 Los Ofivas, Tek:14511] 202 4342 Fax|+511) 202 4383 o
LIMA ESTE - Av. d2l Parque 640, Urb. Canto Rey, San Jusn de Lurig€neta Tel (4 511) 200 5030 Apx 2570

ATE Carretera Central €m. 8.2 Tel.s (=511) 200 2030 Ane, 5184

CALLAO Av. Argenting 1795 Tel [+511) 202 4342 An: 2660
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Anexo 6: Evidencias
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