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Resumen

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la relaciéon
gue existe entre el Marketing educativo y la calidad de servicio en la |.E Juana
Infantes Vera Ugel 03 Lima, en las cuales se utilizo las variables:Marketing

Educativo y Calidad de Servicio.

El tipo de investigacion fue basica, cuantitativa, de disefio no
experimental, corte transeccional, correlacional. La muestra de estudio estuvo
conformada por 90 padres de familia de la I.LE Juana Infantes Vera. Para el
recojo de informacion se utilizé como técnica la encuesta e instrumento el
cuestionario que fue validado por expertos y establecié confiablidad con la
prueba alfa de Cronbach, uno para cada variable de estudio, marketing

educativo y calidad de servicio.

En la investigacion se arrib6 que el 53,3% de los encuestados
demostré que el marketing educativo en la entidad fue regular, segun los
resultados descriptivos se aprecia que, el 44,4% de los encuestados
demostré que la calidad de servicio en la entidad fue regular. Luego se
procesé los datos haciendo uso del programa estadistico SPSS version 24.
Los resultados evidencian que existe una relacion positiva alta entre
Marketing educativo y calidad de servicio en la |.LE Juana Infantes Vera Ugel

03, es positiva alta.

Palabras clave: Marketing Educativo, Calidad de Servicio, Ugel.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
Educational Marketing and the quality of service in the I.E Juana Infantes Vera
Ugel 03 Lima, in which the variables: Educational Marketing and Quality of

Service were used.

The type of research was basic, quantitative, non-experimental design,
transectional, correlational. The study sample consisted of 90 parents of the I.E
Juana Infantes Vera. For the collection of information, the survey and
guestionnaire instrument was used as a technique, which was validated by
experts and established reliability with the Cronbach's alpha test, one for each

study variable, educational marketing and quality of service.

In the investigation, it was found that 53.3% of the respondents showed
that educational marketing in the entity was regular, according to the descriptive
results, it can be seen that 44.4% of the respondents demonstrated that the
guality of service in the entity it was so-so. Then the data was processed using the
statistical program SPSS version 24. The results show that there is a high positive
relationship between educational Marketing and quality of service in the |I.E Juana
Infantes Vera Ugel 03, it is positive high.

Keywords: educational Marketing, quality of service, Ugel.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad a nivel mundial la sociedad enfrenta grandes desafios en
cuanto a la crisis social en un contexto de pandemia por la presencia aun del Covid,
las instituciones educativas publicas, han tenido que adecuar nuevas estrategias
para captar estudiantes ofreciendo una excelente calidad del servicio, frente a una
enorme demanda de oferta educativa, por lo que tiene un importante impacto en el
marketing educativo. Por ello, es crucial que creen planes de marketing eficaces y
profesionales para despertar el interés de los consumidores, Vilela et al. (2021).
Como lo afirmo, Rodriguez, (2019) al observar que los padres, que son los clientes,
eligen enviar a sus hijos a las escuelas publicas porque ofrecen planes de estudios
de actualizados, esparcimiento, comunicacion visual, componentes artisticos, entre

otros.

De otro lado y en la misma linea, Valderrama (2019) afirmo que la educacién
esta en curso de cambio, porque en la actualidad la tecnologia es una alternativa
empleada por un gran namero de personas, por ello es fundamental empoderarse
sobre el uso de tales tecnologias en beneficio de las organizaciones escolares. Es
necesario decir que marketing de los servicios educativos se visiona como la
solucién a los grandes retos en la actualidad que serdn asumidos por las diferentes

instituciones educativas.

Ademas de lo anterior, las instituciones publicas deben mejorar sus servicios,
poner en marcha una estrategia de marketing eficaz y entregar lo que se brinda a

los familiares y discentes, que son los usuarios primordiales.

En el contexto nacional, Gordillo et al (2020) afirmo6 que, debido a que sélo
se emplea para destacar a un estudiante que ha sobresalido en un concurso sobre
principios, educacién u otro tema, el término "marketing educativo” aln no es muy
utilizado en la nacidn. Debido a que los padres buscan que sus hijos asistan a una
institucion que ha ganado prestigiosos premios en el pasado, era la forma posible
promocionarse una institucion educativa. Sin embargo, esto ya es algo comun y
nada fuera de lo comun, ya que se ha observado que cada colegio se esta

orientando a especializarse para continuar siendo competitiva. El estado debe



asumir compromisos para mejorar los servicios educativos publicos, su
preocupacion por los estudiantes y su deseo de elevar el nivel educativo son los
temas principales en el Perd, junto con la creciente competencia de las instituciones
privadas lo que obliga a las organizaciones a utilizar estrategias de posicionamiento
de marca fuertes y ventajas competitivas basadas en las necesidades de los

usuarios y clientes.

Sobre la calidad de servicio, Cuenca et al. (2019) explicé6 que muchos de
los colegios privados de Lima no cumplen las promesas que se hacen a los futuros
alumnos y a sus padres en el momento de la inscripcion. Dentro del contexto
educativo nacional, se ha convergido que se debe tomar en cuenta el servicio educativo,
pero con calidad que se debe de brindar a las familias y estudiantes, desde esta perspectiva
Menéndez (2021) indico que la estrategia del marketing esta ligado a acciones del
sector privado que requieren atraer y fidelizar usuarios en sus escuelas, sin
embargo, los usuarios muchas veces no ven cumplidas su expectativa. Este
problema también se puede apreciar en las instituciones estales que presentan

dificultades en fidelizar y dar valor agregado al servicio que ofrecen

En la institucion educativa Juana Infantes Vera Ugel 03, Lima no ha
logrado incorporar alternativas para la captacion de potenciales estudiantes y por
ende la fidelizacion de los mismos, por lo que se elabor6 un plan de marketing
incorporado en el proyecto del colegio que repercuta en el incremento de discentes
y la calidad de servicios sea el objetivo fundamental que ofrece a los padres de
familia considerando los factores del entorno y del impacto que se pretenda

originar en relacion a las demas escuelas.

En esta institucion se tienen inconvenientes y dificultades para ofrecer un
servicio de calidad que genere un valor agregado y permita establecer
caracteristicas diferenciadoras con respecto a otros colegios. Durante la pandemia
se agudizaron varios servicios, la institucion educativa no tenia las estrategias de
contingencia para asumir esos cambios y retos de adaptacion a la virtualidad, la
comunicacién con los padres y estudiantes era fundamental para poderlos
mantener en la institucion educativa y no migren a otras instituciones ante estas

situaciones surge la necesidad que el colegio cuente con un plan de marketing que



ayude en la matricula oportuna siendo moderna online, sin burocracia, atencién al
padre de familia ,trato amable, informacion oportuna y pertinente , actividades
planificadas ,atencion a estudiantes con acompafiamiento educativo de acuerdo a
la necesidad y evaluacién del estudiante, con servicio de orientacidén psicoldgica,
talleres de arte, deportivos, productivos y el involucramiento en diversos proyectos
de aprendizaje, en convenio con los aliados estratégicos de nuestra comunidad.
Asimismo, implementar diversas estrategias de marketing puede permitir que
nuestra instituciéon educativa siendo publica y con pocos recursos se posicione en
el mercado educativo, teniendo las herramientas necesarias de un plan de
marketing se podra ofertar un mejor servicio a los usuarios y de esta manera tener
las posibilidades de competitividad con respecto a los colegios privados que poseen

MAs recursos.

La presente investigacion es de gran relevancia profesional, pues contribuira
a fortalecer las competencias de gestion de directivos y docentes especialmente
fortalecerd competencias profesionales relacionadas a la calidad educativa y
manejo de estrategias de marketing en el contexto educacional. Ademas, el
presente estudio tiene relevancia para lo sociedad en cuanto contribuird a la mejor
gestion de centros escolares y por ende a la formacién de mejores ciudadanos.
Considerando lo descrito se considerd el siguiente problema general:
¢, Como se relaciona el marketing educativo y la calidad de servicio en la institucion
educativa Juana Infantes Vera Ugel 03 Lima? Del cual se derivaron como
problemas especificos: ¢De qué manera se relacionan las dimensiones,
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y el marketing

educativo?

Tedricamente este estudio se aproxim6 a dos variables relevantes. De un
lado el marketing educativo desde lo tedrico presenta elementos tedricos relevantes
gue coadyuvan al entendimiento de la asociacién entre quienes ofrecen el servicio
y los usuarios desde la mirada de la gestion escolar. De otro lado, el concepto de
calidad de servicio se ha contextualizado en el quehacer educativo y se ha
profundizado en la caracterizacion de los elementos que constituyen la calidad
educativa. En la practica, este estudio sera beneficioso para los directivos y su

gestion dado que proveera de estrategias de atraccion y fidelizacion de usuarios.



Asimismo, contribuird con la toma de decisiones a nivel de gestidén para la mejora
del servicio. Desde la metodologia se planteé un enfoque cuantitativo y se han
elaborado y validado dos instrumentos que pueden ser considerados en futuros

estudios.

El estudio propuso: determinar de qué manera se relaciona el marketing
educativo y la calidad de servicio y los objetivos especificos son determinar las
relaciones que existe entre las dimensiones ya sefialadas y la calidad de servicio.
En relacibn a los postulados hipotéticos se establecid que: Existe relacion
significativa entre el marketing educativo y la calidad de servicio, en las hipétesis
especificas postulo la existencia de relacion entre las dimensiones ya presentadas

y la calidad del servicio.



ll. MARCO TEORICO

Los trabajos académicos previos en el exterior se hallaron que en una investigacion
realizada por Fajardo et al. (2020), en su articulo cientifico argumentaron que la
tecnologia es usada masivamente por las personas en todo ambito, y debido a ello
se esta experimentando una transformacion, ademas, propusieron que es preciso

empoderarse de las tecnologias en beneficio de las instituciones educativas.

De otro lado Rivas y Sengés (2019) en su estudio sobre de marketing, bajo
un enfoque mixto, tuvo cono finalidad: formular un plan de marketing, en la
provincia del Guayas. Hall6 que la carencia de un proyecto de mercadeo causo
decepcion de los usuarios ocasionando ®nsiderable descenso del niumero de
estudiantes, se demostré la importancia de contar con un programa de marketing
para la gestion educativa.

De otro lado Lépez (2018) en su investigacion establecié que para
desarrollar estrategias que permitan abordar eficazmente las dificultades de gestion
a los que se enfrentan las instituciones educativas, especialmente la captacion de
clientes potenciales, donde coinciden la calidad educativa y las estrategias
organizativas orientadas a los servicios que prestan, es imprescindible que el
marketing indague en las necesidades sociales que lo posibilitan. Como resultado
de la naturaleza cada vez mas competitiva de la educacion, entre otras cosas, las
instituciones educativas deben desarrollar estrategias para atraer a los futuros

estudiantes.

Cadena, et al. (2018) realizan un estudio con el proposito de conocer las
estrategias de Marketing Educativo utilizadas por las instituciones de educacion
superior venezolanas. Fue una investigacion de alcance descriptivo correlacional,
no experimental, transeccional. Se encontr6 que dichas instituciones emplean
estrategias de Marketing Educativo a través de la seleccion del mercado meta al
gue desea llegar, el concepto del posicionamiento que proyecta dicho mercado, la
eleccién en la combinacion o mezcla de marketing con el cual satisfacer las
necesidades de sus clientes, sin embargo se muestra deficiencias en el uso de la

tecnologia y los tipo de publicidad para captar mas clientes.



Rodriguez-Fernandez (2018). Abordaron la calidad del servicio educativo en
la Universidad Fidélitas, segun la percepcion de los estudiantes con el propdsito
de construir de manera participativa el instrumento de evaluacién de la calidad y
con el fin de determinar los factores que explican la calidad del servicio percibido.
Se encontré que existe una buena percepcién respecto a la calidad del servicio
educativo de la institucion siendo siete los factores que podrian influir en esta
satisfaccion, entre ellos la buena actitud que muestran los docentes con respecto
a sus estudiantes. En este sentido la buena actitud puede ser una clave importante

en la percepcion de la calidad.

En el Perd, Gordillo et al. (2020), analiz6 el marketing educativo como
estrategia para alumnos universitarios, con un enfoque cuantitativo de tipo
descriptivo, encontraron gque existid asociacion entre la satisfaccion alcanzado por

los estudiantes y la calidad de servicios.

También sobre la variable calidad de servicio Espinoza y Prieto (2020)
tuvieron como propédsito analizar el rol de los directivos y profesores en los
procedimientos de gestion de calidad. Concluyeron que los involucramientos de los
actores educativos en los procesos de gestion coadyuvan al logro de la calidad
del servicio.

También Angulo (2019) propuso sefialar la asociacion entre el marketing y
el posicionamiento de un centro escolar. Se hallé6 una asociacién positiva entre
las variables, asimismo se propuso que dicho centro debe implementar
estrategias de marketing dirigidas por un especialista.

Igualmente, Tufioque (2019) se propuso sugerir acciones de marketing para
impulsar la captacion de usuarios. El estudio fue de caracter descriptivo, no
experimental. Se hallé que las estrategias de marketing no se implementan de

manera adecuada.

De otro lado, Oliva (2018). Trato de conocer la conexion entre el marketing
y la percepcion de la calidad. El estudio fue explicativo y correlacional mediante el
método inductivo-cuantitativo. Finalmente, se concluyd que existe una asociacion

positiva y entre las variables mencionadas.



Consecuentemente, Cordero et al. (2018) en su investigacion sobre
estrategias de marketing para aumentar la demanda de servicios, tuvieron como
finalidad proponer estrategias de marketing. Se encontr6é que la razén principal del
problema es que la institucion no esté utilizando una estrategia de personas; en
consecuencia, si no se aumenta la satisfaccion de los empleados, la institucion no

prestara servicios educativos excepcionales.

Rodriguez (2019) propuso acciones de marketing para aumentar la demanda
del servicio educativo. Se emple6 un disefio descriptivo — propositivo, el método
analitico — sintético y estadistico. Los resultados asocian la disminucion de la
demanda con factores como la poca exigencia académica, la carencia de la

competencia de las instituciones educativas y la escasa practica de valores.

Sobre el marketing educativo, se han presentado diversas perspectivas y
enfoques de acuerdo a las necesidades de los estudiantes y las nuevas demandas
sociales y retos de la globalizacién que exige mayor preparacion, en este sentido,
las instituciones educativas publicas deben estar al nivel de los grandes estandares
de competitividad que demanda el mercado laboral por lo que es prescindible un
servicio de calidad. Segun, Alvarez (2017) los representantes (familias) piensan que
el centro educativo proveera los beneficios necesarios para su representado, no
escatimara esfuerzo en alcanzar la educacion que de acuerdo a ellos les
corresponde, ain mas si cuentan con las posibilidades econdmicas necesarias para
hacerlo, asi las estrategias utilizadas deberan ser claras para que los consumidores

puedan tomar la mejor decision.

Asimismo, Bricio et al. (2018), indicé que el marketing representa una
herramienta de planificacién estratégica indispensable para que una organizacién
funcione correctamente, partiendo de su base filoséfica, su misién, vision y valores,
definiendo metas y objetivos alcanzables y medibles a través de estrategias
comerciales que satisfagan las necesidades de los usuarios, creando una
interaccién de servicios y bienes como tacticas publicitarias y de ventas que

maximicen los recursos.

Es asi que, Gordillo et al. (2020) consideraron que los centros

educativos estan inmersos en procesos de cambio constante, en ese sentido es



indispensable que las autoridades responsables asuman la utilidad de herramientas
nuevas como el marketing, para mejorar e impulsar el proceso de cambio y gestion
institucional. Asimismo, Lara (2018) sefial6 que este representa el proceso de
diagnéstico de las insuficiencias sociales, indispensables para implementar
servicios pedagoégicos que puedan satisfacerlas, en conformidad con el coste
percibido, distribuidos en espacio, temporalidad y éticamente significativos para
crear bienestar entre la organizacion y los usuarios. Lo mencionado por los autores
indica que, es importante que los centros educativos incorporen en el proceso
herramientas de marketing en su estructura, debido que estas tendran un impacto
social en la satisfaccion de los intereses de los usuarios dentro de las mejoras

continuas, preservando los valores de los individuos en particular la educacion.

Por otro lado, Reynoso et al. (2017) consideraron que el marketing se
debe centralizar de forma diferente, por lo que su Vision y Misién debe ser mas
humanas y menos de negocio, fundamentada en la idea de promover e impulsar el
crecimiento de los individuos a través de la transferencia de destrezas,

conocimiento, cualidades y actitudes.

En cuanto a los servicios del marketing fundamentado en la educacion
como patrén caracteristico de servicio (marketing educativo), se pueden enumerar
los siguientes, Dos Santos (2016): intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad,

caducidad, ausencia de propiedad,

El proceso o sistematizacion del marketing se enfoca segin McCarthy (1981), en
el establecimiento cuatro componentes: precio, plaza, promociéon y producto.
También, en cuanto servicios Cowell (1989) agrega 3P: persona, procesos Yy
presencia fisica, describiendo cada una de ellas intrinsecamente en el marco
institucional de los centros educativos: Producto, precio, plaza, promocion,

personas, procesos.

Segun Garcia (2015) el marketing educativo presenta diversas
problematicas desventajas como son: La gestion de recursos humanos, reputacion
popularidad de la institucién educativa, ejecucion de programas, eficiente manejo
de los recursos, Satisfaccion de los usuarios, bienestar comun, adecuacion ajuste

de las politicas publicas.



En ese sentido, para minimizar o eliminar estas problematicas es
necesario implementar comunicacion estratégica, para que los clientes perciban al
centro educativo como confiable y favorecer su unificacién con otras instituciones,
con el propésito de impulsar su imagen ante la comunidad y los estudiantes,
Céardenas (2015).

La dimension marketing externo, permite a una institucion desarrollar ofertas
a los clientes relacionados con lo que ellos pueden ofrecer y la manera en que se
recibira este servicio (Alvarez, 2017). Kotler y Armstrong (2005), corresponden a
las labores conducentes al mercado que establecen politicas de distribucion y
precios, ademas de las campafas publicitarias para lograr la captacion de mas

clientes.

Desde la perspectiva de Kotler y Armstrong (2005), el marketing es una
manera de distribucion de mercadotecnia que sobresale dentro de un ambiente
financiero distinguido por la presencia de un mercado relevante, pero en el cual
existe escasez de oferta, existiendo poca capacidad de produccion a disposicion

de las demandas del mercado.

Segun Jiménez (2014) las estrategias promocionales hacen referencia
a la habilidad para informar, hacer notar o hacer recordar el producto ofrecido a los
usuarios actuales y potenciales, por lo que se necesita un plan estratégico.
Asimismo, estas son el conjunto de actividades perfiladas para promocionar y
activar el producto de una organizacion en el mercado (Rojas, 2011). También
Lamb et al. (2011) consideraron que tales estrategias promocionales son funciones
de la organizacion para generar valor para los usuarios y comunicarlo

adecuadamente.

Por otra parte, la comunicacion es un componente de gran importancia
para el éxito de la institucion. Debe fundamentarse en manejar un lenguaje simple,
comprensible, preciso y claro para el receptor, suprimiendo informacién y adornos
linglisticos innecesarios. Crece Negocios, (2012). En ese orden de ideas, Villarroel
(2013) expresa que la comunicacion es una herramienta determinante en toda
organizaciéon, que implica una gestidbn correcta como elemento hacia la
transferencia de procesos, instrucciones y objetivos para conseguir las metas

institucionales planteadas.



De otro lado se considera que en el proceso de marketing es relevante
la personalizacion del servicio, segun Comercial.net, (2017) esta personalizacion
es la habilidad de disefiar una propuesta Unica a las demandas de cada usuario.
Asimismo, esta se considera como la generacion de un valor agregado para el
consumidor, lo que admite relacionar estrechamente al cliente con la empresa,

ademas de ganar o mantener su fidelidad (Fidelizarclientes.es, s./f.).

La segunda dimensiéon marketing interno, se refiere, cuando un
trabajador siente que la organizacion donde trabaja le da la oportunidad de crecer
profesionalmente a través de incentivos e independencia en la destreza de su
profesion, vera como propio los progresos que tenga la empresa pues estara
beneficiandolo. Alvarez (2017) sefialé que este representa considerar a los
trabajadores como usuarios y desplegar beneficios y sistemas que puedan
satisfacer sus demandas. En esta linea argumentativa Berry et al. (1976) este
concepto es una concepcion que valora al trabajador como un usuario interno para
transformarlo en una fuente de diferencias competitivas y aprecidndolos como un

factor valioso dentro de la organizacion.

Respecto a la segunda variable, calidad de servicio, se sustenta en
diversos autores como, Parasuraman et al. (1988) quien sefalé que el servicio
incorpora un grupo de actividades relacionadas entre si que brinda un proveedor
con el proposito de que el consumidor adquiera el servicio o producto en el lugar o
instante oportuno, asegurandose del uso correcto. Gummesson (1978), Grénroos
(1982) y Lethtinen (1991) sostienen que hay diferencia al abordar conceptualmente
la calidad de servicio en dos dimensiones especificas; calidad funcional y calidad
técnica, donde su correlacion es un elemento primordial en la formacién de la
organizacion en relacion con la calidad. Asimismo, Duque (2005) establecio que la
calidad del servicio para el usuario es un componente primordial para cualquier
negocio, porque el usuario percibe desde el inicio la forma de atencion y como es
ofrecido un servicio o producto y finalmente valora si sus necesidades fueron

atendidas por la organizacion que ofrece el servicio o producto.

Prieto y Hoz (2016), sefialaron que los cambios que ha sufrido la
dinamica del marketing han ocasionado que estos se centren en la informacién y

servicios que ofrecen, y no centrado en el producto ofrecido. Al respecto, en 1990
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Lauterborn formula las 4C del marketing mix enfocadas en el comprador;
Consumidor, Costo, Convivencia, Comunicacion. En consecuencia, estos cambios
permiten alcanzar el posicionamiento en el mercado por el impacto que tiene en los

consumidores, ayudando a la organizacion al cumplimiento de metas.

De otro lado, la calidad se define como el grupo de caracteristicas
inherentes a algo, que admite calificar o juzgar su valor (Diccionario de la Real
Academia Espariola, 2022). Por su parte, Lizaraso (2015) sefiala que esta hace
referencia a; dar al cliente el servicio que espera, cumplir con lo que se ofrece,
generar bienes y servicios demandados, a bajos costos para la sociedad o
conformidad con las especificaciones. En este sentido Horovitz (1991) sostuvo que
el servicio se distinguira de manera distinta segun la opinion del usuario. Segun el
autor, la calidad representa la envergadura en que los servicios o bienes realizados
por la organizacion son capaces de cumplir con las expectativas y deseos de los

clientes.

Para Yao (2016) los componentes que son determinantes en la calidad del
servicio educativo pueden dividirse en cuatro grupos: factores reales, basicos,
fluidos, sdlidos, familia, social. De otro lado, Osoro et al. (1993) propusieron que
calidad educativa esta fundamentado en cuatro aspectos relevantes: funcionalidad,

eficacia, eficiencia, mejora.

Primera dimensidon consiste: tangibilidad, consiste en el mobiliario y
maquinas que posee la institucion educativa, que permiten una mejor distribucién
del servicio. En este sentido Valls (2017) indic6 que hace referencia a las
estructuras fisicas, a los equipos y los materiales que se poseen para implementar
el servicio. Por otro lado, Parasuraman et al. (1988) define los elementos tangibles
como el aspecto de la infraestructura en equipos, material de comunicacion,
instalaciones fisicas y personal. Por su parte, Weil (2003) indicé que estos
elementos poseen caracteristicas de apariencia fisicas representativas del
ofertante, es decir, de los equipos, infraestructura y personas con los que el cliente

interactUa al pedir el servicio.

En relacién a la segunda dimension: Fiabilidad, Espinosa (2013) consideré

gue es un componente primordial a fin de que un servicio sea considerado de
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calidad, esta asociado directamente con la ejecucion de lo ofrecido. Segun
Parasuraman et al. (1988) la fiabilidad es la capacidad para implementar el servicio
prestado de manera cuidadosa y confiable.

En cuanto al tercer componente: Capacidad de respuesta, es considerada
como todo servicio que se ofrezca en la institucién educativa debe ser pertinente y
rapido. Segun Druker (1990) se relaciona con la capacidad para asistir a los
usuarios y para darles el servicio con rapidez. Asimismo, Parasuraman et al. (1988),
indicaron que esta capacidad representa la disponibilidad que tiene la organizacion
para asistir a los usuarios y brindarles un servicio inmediato. En esta linea de ideas
Ibérica (2014), consider6 que la rapidez es el tiempo que se demora en responder

la solicitud del cliente, jugando siempre un papel en contra de la organizacion.

En relacion a la cuarta dimension: Seguridad, el servicio ofrecido debe ser
cumplido en las fechas establecidas para guardar la seguridad de que sera resuelto.
Desde esa perspectiva Duque (2005) indicé que es el sentimiento que posee el
usuario al momento de poner sus dificultades o problemas a cargo de una
organizacion y confia en que seran atendidos y solucionados de modo adecuado y
oportunamente.

Por ultimo, tenemos la quinta dimensién, empatia, considerada como
la capacidad del personal de ponerse en lugar del otro con equidad y justicia. De
acuerdo con Parasuraman et al. (1988) sefialaron que esta capacidad de ser
empaticos es el nivel de atencién o muestra de interés individual que brindan las
empresas a los clientes, toman en consideracion criterios de comunicacion,
comprension y accesibilidad del usuario. En este sentido Chauvie (2015) centré su
explicacion en las caracteristicas de las personas que ejecutan el servicio, afirmo
gue es la capacidad de identificarse con los intereses y expectativas de las
personas que reciben el servicio. Esta identificacion, segun el autor, debe ser
integra y sincera sin apariencias que desvirtien la relacién proveedor —usuario. En
este orden de argumentos Duque, (2005) consider6 que la empatia es la actitud
de la organizacion para ofrecer a los usuarios: esmero, dedicacién, cortesia y

atencién personalizada.
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METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

Este estudio fue de tipo basico porque se ha recabado informacion de teorias y
enfoques para comprenderlos fendmenos estudiados. Segun Valderrama (2018),
los estudios de tipo basicos precisan y determinan que tipo de aportes técnicos o
tedricos proveen los estudios. Este estudio asumioé el enfoque cuantitativo, porque
realizd procesos estadisticos para el andlisis de la informacion, la probanza de

hipotesis y el establecimiento de conclusiones (Landeau, 2007).

Al no manipularse las variables el disefio fue no experimental. Es transversal
considerando que se ha obtenido la informacion de las variables en una Unica vez.
Asimismo, el método estuvo basado en el establecimiento de hipoétesis y las
deducciones ya que postularon hipotesis sobre los fenOmenos observados y a
través procedimientos logicos y deductivos se arribaron a conclusiones (Hernandez
y Mendoza, 2018)

En cuanto al nivel del estudio fue correlacional, a decir de Sanchez y Reyes

(2015) se trata de establecer relaciones entre variables.

3.2Variable y operacionalizacion

El marketing educativo para Kotler (2012) es un proceso social a través del cual las
personas y grupos obtienen lo que necesitan y quieren mediante la generacion,
oferta e intercambio libre de productos y servicios de valor para otros.
Operacionalmente esta variable fue medida mediante dos dimensiones,6
indicadores, 20 preguntas considerando la escala de Likert y los niveles

correspondientes de inicio, procesos y logrado.

La calidad del servicio de acuerdo a Duque, (2005) la calidad del servicio para el
cliente es un factor sustancial para cualquier negocio, porque el cliente desde el
momento de ingreso es donde percibeel tema de la atencion ofrecida satisfaciendo

asi sus necesidades y deseos para elmomento de compra.
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Esta variable se operacionalizdé mediante cinco dimensiones: confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad, 13 indicadores, por 25

items utilizando la escala de Likert y con los niveles de inicio, procesos y logrado.

3.3 Poblacién, muestray muestreo
De acuerdo a Carrasco (2009), la poblacién es un grupo de elementos o de casos,
sean estos objetos, individuos o acontecimientos con caracteristicas semejantes o
comunes entre si. En este estudio participaron los 90 padres de familia del primero
de secundaria. No se utiliz6 muestra ni se realiz6 muestreo porque se empleé el

total de la poblacién del primer afio.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Como técnica para adquirir los datos en este estudio se ha utilizado la encuesta y
como instrumento el cuestionario, a decir de Bernal | (2000,) el cuestionario es un
conjunto de preguntas organizadas, con el objetivo de acopiar los datos que se

requieren para el analisis de los problemas y objetivos investigativos.

Sobre la cuestion de la validez de los instrumentos Hernandez, et al. (2014),
explico que la validez se asocia en forma directa con lo que se desea medir. En
este sentido, los instrumentos fueron expuesto al proceso de juicio de expertos. Los
expertos realizaron la validez de contenido, para ello observaron la concordancia
tedrica de los items con los conceptos de las variables y sus dimensiones mediante

los criterios de pertinencia, relevancia y claridad.

La confiabilidad se entiende como el grado en que su aplicacién de manera
reiterada al mismo individuo o grupo, caso o muestra arroja resultados similares o
iguales (Hernandez y Mendoza, 2018). La confiabilidad de los instrumentos se
establecio con la utilizacion del coeficiente de Alpha de Cronbach, se realizé una
piloto con 9 padres de familia con caracteristicas semejantes a la poblacién. Arrojo
como valores: 0,934% en la variable de marketing educativo y 0,971% en la variable

calidad de servicio.
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3.5. Procedimientos

Se han ejecutado tramites y comunicaciones institucionales para obtener las
licencias y permisos con los directivos de la I.E Juana Infantes Vera, gestionando
el permiso para la aplicacion de los instrumentos a los padres de la mencionada
institucion. La aplicacién de los dos cuestionarios fue de manera presencial
entregando a los padres de familia el instrumento fisico. Luego de los resultados

de dicha aplicacion se procedié con el procesamiento de datos en Excel.
3.6 Método de anélisis de datos

Los datos descargados de los instrumentos fueron sometidos a analisis estadisticos
con la ayuda del software SPSS 24. Los resultados se presentaron en tablas de
frecuencias y porcentajes. Para la probanza de las hipétesis se ha empleado la

prueba no paramétrica de Rho de Spearman.
3.7. Aspectos éticos

Se han considerado y protegido el anonimato de los sujetos participantes. De otro
lado, se respetaron los reglamentos y normatividad sobre investigacion de la
universidad Cesar Vallejo. En cuanto a los conceptos e ideas expuestas en el
documento de tesis se han respetado los derechos de autoria y la propiedad
intelectual para ello se ha citado y referenciado considerando la normatividad del
estilo APA 7. También, se ha informado sobre las finalidades de este estudio a las
personas o instituciones que contribuyeron con el mismo. También se descarto el

plagio, para ello se ha empleado la herramienta denominada software Turnitin.
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V.

RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 4
Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la variable marketing
educativo
Frecuencia Porcentaje

Vélido Malo 31 34,4%

Regular 48 53,3%

Bueno 11 12,2%

Total 90 100%
Figura 1

Niveles de gestion de marketing educativo

Porcentaje

Walo Regular Bueno

Marketing educativo

Segun los resultados descriptivos se aprecia que, el 53,3% de los colaboradores
encuestados demostré que el marketing educativo en la entidad fue regular,
asimismo el 34,4% de los colaboradores fue malo en la entidad y finalmente el
12,2% de los colaboradores encuestados revelaron que fue el marketing educativo

en la entidad fue bueno.
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Tabla 5

Frecuencia y porcentaje de los niveles de las dimensiones de marketing educativo

Marketing externo

Marketing interno

Niveles ; % ¢ %
Malo 10 11.1% 17 18.9%
Regular 45 50% 41 45.6%
Bueno 35 38.9% 32 35.6%
Total 90 100% 90 100%
Figura 2

Niveles de las dimensiones de marketing educativo

50.0%
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0.0%

Marketing externo

B Malo ™ Regular ™ Bueno

Marketing interno

Segun se aprecia el 50% de los sujetos de estudio indicaron que el marketing

externo en la entidad fue regular, asimismo el 38,9% de los colaboradores fue

bueno en la entidad y finalmente el 11,1% de los colaboradores encuestados

revelaron que fue el marketing externo en la entidad fue malo. Asimismo, se estima

que, el 45,6% de los colaboradores encuestados demostré que el marketing interno

en la entidad fue regular, asimismo el 35,6% de los colaboradores fue bueno en la

entidad y finalmente el 18,9% de los colaboradores encuestados revelaron que fue

el marketing interno en la entidad fue malo.
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Tabla 6

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la variable calidad servicio

Frecuencia Porcentaje
Vélido Malo 15 16,7%
Regular 40 44,4%
Bueno 35 38,9%
Total 90 100%

Figura 3
Niveles de calidad de servicio
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Calidad de servicio

Se aprecia que, el 44,4% de los sujetos de estudio percibieron que la calidad de
servicio en la entidad fue regular, asimismo el 38,9% de los sujetos participantes
indicaron que la calidad de servicio fue bueno en la entidad y finalmente el 16,7%
de los colaboradores encuestados revelaron que la calidad de servicio fue malo en

la entidad.
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Tabla 7

Frecuencia y porcentaje de los niveles de las dimensiones de la calidad de

servicio
Capacidad de Seguridad Empatia
Tangibilidad Fiabilidad respuesta
Niveles
f % f % f % f % f %
Malo 21 23.3% 10 11.1% 8 8.9% 16 17.8% 16 17.8%
Regular 38 42.2% 43 47.8% 53 58.9% 41 45.6% 45 50%
Bueno 31 34.4% 37 41.1% 29 32.2% 33 36.7% 29 32.2%
Total 90 100% 90 100% 90 100% 90 100% 90 100%
Figura 4

Niveles de las dimensiones de la calidad de servicio
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Tangibilidad Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
respuesta

B Malo M Regular ®Bueno

Segun los resultados descriptivos se aprecia que, el 42,2% de los colaboradores
encuestados demostré que la tangibilidad en la entidad fue regular, asimismo el
34,4% de los colaboradores manifestd que la calidad de servicio fue bueno en la
entidad y finalmente el 23,3% de los colaboradores encuestados revelaron que la
tangibilidad fue malo en la entidad. Asimismo, el 47,8% de los colaboradores
encuestados demostro que la fiabilidad en la entidad fue regular, asimismo el 41,1%

de los colaboradores manifest6 que la fiabilidad fue buena en la entidad y
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finalmente el 11,1% de los colaboradores encuestados revelaron que la fiabilidad
fue mala en la entidad. También, el 58,9% de los colaboradores encuestados
demostré que la capacidad de respuesta en la entidad fue regular, asimismo el
32,2% de los colaboradores manifestd que la capacidad de respuesta fue buena en
la entidad y finalmente el 8,9% de los colaboradores encuestados revelaron que la
capacidad de respuesta fue mala en la entidad. De igual forma, el 45,6% de los
colaboradores encuestados demostrd que la seguridad en la entidad fue regular,
asimismo el 36,7% de los colaboradores manifesté que la seguridad fue buena en
la entidad y finalmente el 17,8% de los colaboradores encuestados revelaron que
la seguridad fue mala en la entidad y en empatia el 17,8 que el nivel es malo, el
50% de los participantes perciben que el nivel es regular y el 32,2% que es bueno.

Prueba de hipotesis general

Hi= Existe relacion significativa entre el marketing educativo y la calidad de servicio en

la I.LE Juana Infantes Vera Ugel 03 Lima.

Ho= No existe relacion significativa entre el marketing educativo y la calidad de servicio

en la I.E Juana Infantes Vera Ugel 03 Lima.

El nivel de significacion =0.05
Nivel de confiabilidad 95%
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Tabla 5

Relacion de la variable marketing educativo y la calidad de servicio

Marketing Calidad de
educativo servicio
Rho de Spearman Marketing educativo  Coeficiente de correlacion 1,000 ,825™
Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Calidad de servicio Coeficiente de correlacion ,825™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 90 90

Se aprecia relacién positiva alta (r=0,825), es decir a mayor marketing educativo
mayor calidad de servicio y el p valor es de 0.000 menor que 0.05 por lo tanto se

acepta la hipotesis de estudio y se rechaza la hipétesis nula.

Hipétesis especificas

Capacidad
Marketing Calidad de Tangibilid Fiabilid de
educativo  servicio ad ad respuesta Seguridad Empatia
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,825™ ,842" 861" ,973" ,155 ,132
Spearman educativo correlacion

Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,146 ,216

N 90 90 90 90 90 90 90
Calidad de Coeficiente de ,825" 1,000 ,704™ ,745™ 797" ,630™ ,599™
servicio correlacion

Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 90 90 90 90 90 90 90
Tangibilidad Coeficiente de ,842" , 704" 1,000 ,599™ 754" ,125 ,034

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,239 749

N 90 90 90 90 90 90 90
Fiabilidad Coeficiente de ,861" 745" ,599™ 1,000 ,830™ ,151 ,101

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,156 ,343

N 90 90 90 90 90 90 90
Capacidad de Coeficiente de ,973" 797" , 754" 830" 1,000 ,139 ,147
respuesta correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,192 ,168

N 90 90 90 90 90 90 90
Seguridad Coeficiente de ,155 ,630™ ,125 ,151 ,139 1,000 72"

correlacion

Sig. (bilateral) ,146 ,000 ,239 ,156 ,192 . ,000

N 90 90 90 90 90 90 90
Empatia Coeficiente de ,132 ,599" ,034 ,101 ,147 72" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,216 ,000 749 ,343 ,168 ,000 .

N 90 90 90 90 90 90 90
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Se constata la relacion entre marketing educativo y tangibilidad (r=0,842), con una
relacion positiva alta, marketing educativo y fiabilidad (r =0.861) es una correlacién
positiva alta, marketing educativa y fiabilidad es una correlacion positiva alta (r
=0.973), marketing educativa y capacidad de respuesta es una correlacion positiva
alta. Asimismo, la correlacion entre marketing educativo con la seguridad y empatia

no tienen relaciéon entre las variables mencionadas.
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V. DISCUSION

Partiendo del contexto en el cual se ha desarrollado la investigacion, se ha
evidenciado que la pandemia ha afectado seriamente a las instituciones educativas
publicas y privadas, porque ninguna de ellas se encontraba preparadas para brindar
una educacion a distancia, tendiendo que improvisar estrategias de comunicacion
con los estudiantes con el fin de dar continuidad al servicio educativo. Otro factor
importante fue deduccion de la capacidad adquisitiva del padre de familia, por lo
cual ya no pudieron sostener el pago de pensiones de sus hijos, viendose en la
necesidad de trasladarlos a las escuelas publicas, lo cual ha significado un reto
mayor para dichas escuelas ya que debian brindar el servicio a mayor cantidad de
estudiantes. Sin embargo, en esta situacion es donde se presente a la necesidad
de brindar un servicio de calidad que cubra las expectativas de los padres y
estudiantes, siendo imperativo contar con docentes calificados, una plataforma
virtual apropiada como elementos de marketing que satisfaga las necesidades de

aprendizaje de los estudiantes.

Es asi que en el estudio se ha aplicado una encuesta con el fin de determinar
la relacion existente entre el marketing educativo y la calidad del servicio, luego del
procesamiento de la informacion se ha encontrado que en los resultados
descriptivos sobre marketing educativo el 53,3% de los colaboradores perciben que
es regular y un 34,4% que es malo, siendo la mayoria de los participante con esa
opinibn por tanto es importante considerar estos resultados para plantear
estrategias de marketing en la escuela para garantizar la permanencia de los

estudiantes y atraer a otros para integrarse a la institucion.

Respecto a las dimensiones en los resultados descriptivos se aprecia que el
marketing externo es un poco mejor que el interno, es decir como indica Alvarez
(2017) el marketing externo permite a una instituciéon desarrollar ofertas a los
clientes relacionados con lo que ellos pueden ofrecer y la manera en que se recibira
este servicio, se observa mayor preocupacién por atraer nuevos clientes que
mantener a los que se tiene al interior; segin Alvarez (2017) se debe tratar a los

trabajadores como clientes y desarrollar beneficios y sistemas que puedan
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satisfacer sus necesidades, lo cual es correcto, ya que un personal reconocido y
valorado pueden representar un valor agregado importante para la institucion. Por
ello serd importante tener satisfechos a los trabajadores con el fin de mantener la
fidelidad con la institucion, asi como Cordero y Montesinos (2018) concluye que si
una instituciéon no aumenta la satisfaccion de sus empleados, no podra brindar un
servicio de calidad como se espera. Por lo tanto, los directivos se deben esmerar
en motivar, estimular, reconocer y valorar el capital humano, solo asi podré lograr

el compromiso de sus trabadores en la dedicacion a labor que deben realizar.

Respecto a la variable calidad de servicio los resultados descriptivos reflejan
que el 44,4% de los colaboradores observan que es regular y un 38,9% de los
colaboradores manifesté que la calidad de servicio es bueno, segun este resultado
en la institucion existe un esfuerzo por satisfacer las necesidades de los clientes,
pero aun hay mucho por trabajar ya que ese porcentaje de padres de familia que
no ven sus necesidades satisfechas requieren atencién y la institucion debe
emplear estrategias para mejorar su calidad de servicio, como indica Lizaraso
(2015) consiste en dar al cliente el servicio que espera, cumplir con lo que se ofrece,
generar bienes y servicios demandados, a bajos costos para la sociedad o
conformidad con las especificaciones. Sobre las dimensiones se ha encontrado que
la capacidad de respuesta es el mas bajo con 58.9% en el nivel regular a
comparacion de los demas, segun Parasuraman et al. (1988), la capacidad de
respuesta representa la disponibilidad que tiene la organizacion para ayudar a los
clientes y brindarles un servicio rapido, es asi que la escuela debe prestar atencion

a esta percepcion con el fin de mejorar su trabajo y brindar un mejor servicio.

En relacion a la hipétesis general el estadistico indicé que ambas variables
estan relacionadas de manera significativa, se evidencia la relacion entre marketing
educativo y la calidad de servicio (r=0,825), con una relacion positiva alta, es decir
a mayor marketing educativo mayor calidad de servicio y el p valor es de 0.000
menor que 0.05 por lo tanto se acepta la hipétesis de estudio y se rechaza la
hipotesis nula. Al contrastar estos resultados con otros estudios se encontré que
existe coincidencia con Oliva (2018), quien encontré también relacién entre las

variables, en este mismo sentido Gordillo et al, encuentran que existe una relacion
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entre satisfaccion de los estudiantes con la calidad de servicio, lo cual significa que
siendo alta el nivel marketing, también sera alta la calidad de servicio. Por otro lado,
Loépez (2018) sugiere aplicar estrategias debidamente estructuradas mediante una
planificacién o un plan de marketing educativo, que permitiran a las instituciones
educativas posicionarse en el mercado. Claro que muchas veces las instituciones
publicas encuentran diversas dificultades para implementar dichas estrategias
como lo evidencio el mismo autor al refiere al presupuesto econémico escaso en
dichas instituciones por la falta de apoyo del estado, en este mismo sentido Garcia
(2015) encuentra que otros problemas pueden ser la gestion e los recursos
humanos, la reputacion de las instituciones educativas, satisfaccion de los usuarios,
las politicas publicas, entre otros que se convierten en retos para la gestion que
debe minimizar a lo maximo estos dificultades aplicando diversas estrategas de
comunicacion para ganar la confianza de la comunidad y fortalecer la imagen

institucional (Cardenas, 2015).

Con respecto al primer objetivo e hipotesis especificos se encontrd que existe
correlacién positiva significativa entre marketing educativo y tangibilidad, entiendo
por esta dimension segun Valls (2017) como las estructuras fisicas, los equipos y
los materiales que se poseen para implementar el servicio. En este sentido es
importante la apariencia fisica de la institucion, los recursos materiales y humanos
gue posee, asi como la tecnologia y ambientes de trabajo como laboratorio, sala
de cOmputo, biblioteca, talleres de arte, de inglés, de educacion fisica, de
carpinteria, zapateria, entre otros que pueda atraer a los clientes y que represente

un valor competitivo en el mercado.

En los resultados descriptivos se encontr6 que el 42% de los participantes
perciben que es regular, por tanto los directivos deben escuchar esta percepciéon
para evaluar que aspectos de la infraestructura requiere mejorar para brindar un
bue servicio a los clientes y de esta manera mantener a los estudiantes satisfechos,
también los docentes contaran con recursos apropiados para realizar sus labores
pedagogicos con mayor eficiencia. En este sentido Fajardo et al. (2020),
propusieron que es preciso empoderarse de las tecnologias en beneficio de las

instituciones educativas. Es cierto lo afirmado por los autores, sobre todo en esta
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era del conocimiento y de la virtualidad y especialmente hoy a causa de la pandemia
las escuelas pudieron continuar con el servicio educativo gracias al internet y para
acceder a ello los docentes se vieron en la necesidad de aprender el manejo
diversas herramientas digitales, y ahora que se encuentran en la
semipresencialidad se requiere que las escuelas estén implementadas con
plataformas digitales, que cuenten con personal capacitado y también equipos

actualizados.

Respecto al segundo objetivo se encontré que segun el estadistico
empleado, existe una relacion positiva, directa alta entre Marketing educativo y la
dimensién fiabilidad lo cual es indicador de que a mayor nivel de los marketing
educativo habrd mayor confianza en que se cumplan los compromisos asumidos
con los usuarios, por ejemplo, podria ser la emision de los certificados, mejor
comunicacién de las actividades, en brindar oportunamente los resultados de las
evaluaciones, entre otros aspectos. En este sentido Espinosa (2013) considero
gue es un componente primordial a fin de que un servicio sea considerado de
calidad, esta asociado directamente con la ejecucion de lo ofrecido, por tanto todo
cliente confia que la institucion donde ha matriculado a su hijo pueda cumplir con
lo estipulado en el contrato o el anuncio que ha promocionado a través de sus
estrategias de marketing, de no cumplirlo perdera esa confianza y desistira de
servicio, trasladando a su hijo a otro colegio. Que importante es crear esta
confianza en los padres de familia que el servicio que se les brinda es bueno, que
sus hijos se encuentran en un buen lugar y que esta recibiendo una buena
educacion y un buen trato. Todo ello crea la fidelizacion en el cliente. Por ello es
importante la labor de lo gestién escolar, como sefialan Espinoza y Prieto (2020)
los involucramientos de los actores educativos en los procesos de gestidon

coadyuvan al logro de la calidad del servicio.

En cuanto al tercer objetivo que existe correlacion positiva alta entre los
Marketing educativo y la capacidad de respuesta. Segun Druker, (1990) y
Parasuraman et al. (1988) la capacidad de respuesta se relaciona con la capacidad
y disponibilidad que tiene la organizacion para asistir a los usuarios y para darles el

servicio de forma inmediata. En este sentido, una atencién inmediata y oportuna de
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los requerimientos de los estudiantes o padres de familia, puede ser una buena
forma de fidelizacion y de captacion de nuevos clientes, ya que los padres que se
sienten satisfechos en sus necesidades de manera eficiente y oportuna

recomendaran a otros padres el servicio que esta recibiendo.

Sobre al cuarto objetivo se observo que no existe correlacion entre marketing
educativo y la seguridad, por lo cual se expresa que las variables no son
dependientes una de las otros. Segun se observé en los resultados descriptivos un
45.6% de los participantes sefalaron que la seguridad es regular, lo cual indica que
existe la necesidad de que la escuela ofrezca seguridad en el servicio que brinda,
como indicé Duque (2005) la seguridad es el sentimiento que posee el usuario al
momento de poner sus dificultades o problemas a cargo de una organizacion y
confia en que seran atendidos y solucionados de modo adecuado y oportunamente.
La escuela es el lugar seguro donde los padres confian a sus hijos, esperan un
adecuado cuidado de ellos, en cuanto a su salud fisica y emocional, asi como la
seguridad de los ambientes, la confianza en la ética del personal y la seguridad de
gue la escuela resuelve los problemas o inconvenientes con pertinenciay eficiencia.
Es tarea de los lideres educativos crear escuelas seguras para el desarrollo de los

aprendizajes.

Respecto al quinto objetivo no se encontré correlacion entre Marketing
educativo y la empatia, por lo tanto, las variables son independientes una de otra.
Sin embargo, es importante que la institucion se esfuerce por comprender al cliente,
poniéndose en su lugar, brindando una atencién personalizada y escuchando sus
necesidades, como sefalé Rodriguez-Fernandez, C. (2018) que importante es la
buena actitud que los docentes y todo el personal de la instituciéon para generar en
los clientes, en este caso padres y estudiantes una percepcion de calidad. En los
resultados descriptivos se observo que el 50 % de los colaboradores perciben que
la empatia es regular, por tanto, hay un trabajo de parte de los directivos en mejorar
Su cercania, comunicacion y comprension con sus estudiantes, padres de familia y
asi como con el personal que labora en la institucién. En este sentido se concuerda
con Reynoso et al. (2017) quienes consideraron que el marketing se debe

centralizar de forma diferente, por lo que su Vision y Mision debe ser mas humanas
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y menos de negocio, fundamentada en la idea de promover e impulsar el
crecimiento de los individuos a través de la transferencia de destrezas,
conocimiento, cualidades y actitudes. No se trata de vender un producto, si no de
ofrecer un servicio y por tanto las actitudes y el buen trato seran fundamentales en

la calidad de servicio.

Por todo lo dicho anteriormente qué importante es que las escuelas cuenten
con un plan de marketing y apliquen estrategias adecuadas para la retencion de
sus estudiantes, asi como para captar a nuevos clientes, en lo cual coindicen Rivas
y Sengés (2019), Lopez (2018), Rodriguez (2019) ya que asi tendran mayor
competitividad en el mercado. Por lo contrario, como se observé en Tufioque (2019)
y Cadena, et. Al (2018) existen organizaciones que no cuentan con una adecuada
estrategia de marketing lo cual dificulta la calidad de servicio, la retencion de sus

estudiantes y la imagen que debe tener frente a la comunidad.

En este trabajo es importante destacar que se pretende contribuir con
mejorar el marketing educativo en las escuelas con el fin de seguir mejorando la
calidad del servicio educativo, para ello se ha realizado una revision bibliografica
minuciosa sobre las variables de estudio y su dimensiones y segun los resultados
obtenidos se llega a la reflexion de que es importante que las escuelas pongan en
marcha diversas estrategias de marketing con el fin de retener a los usuarios tanto
padre de familia y estudiantes que ya son parte de la institucion y atraer a nuevos
integrantes, asi como a los colaboradores que trabajan dia a dia con el fin de sacar
adelante los objetivos institucionales. En este sentido el estudio pretende ayudar
en la reflexiébn de las estrategias que deben aplicar en aula y en la institucion
educativa para tener mayor competitividad en el mercado. Se espera que en futuras
investigaciones se profundice los fendmenos estudiados a través de
investigaciones de un nivel correlacion causal para ver la influencia entre una u otra

variable.
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VI.CONCLUSIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Sexta:

Se encontr6 que existe relacion significativa entre el Marketing
Educativo y la calidad de servicio en la I.E Juana Infantes Vera Ugel 03
Lima, con una significancia de p valor de 0.000 y una relacion positiva
alta (Rho de Spearman de 0.825). Con la cual se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna.

Se encontr6 que existe relacion significativa entre el Marketing
Educativo y la tangibilidad en la institucion estudiada, con una
significancia de p valor de 0.00 y una relacién positiva alta (Rho de
Spearman de 0.842). Con la cual se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipoétesis alterna.

Se encontré la existencia de una relacion significativa entre el
marketing educativo y la fiabilidad en la Institucién estudiada, con una
significancia de p valor de 0.00 y una relacién positiva alta (Rho de
Spearman de 0.861). Con la cual se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alterna.

Se determind que existe relacion significativa entre el marketing
educativo y la capacidad de respuesta en la institucion de estudio, con
una significancia de p valor de 0.00 y una relacion positiva alta (Rho de
Spearman de 0.973). Con la cual se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alterna.

Se concluyd que no existe relacion entre el marketing educativo y la
seguridad en la institucion estudiada, con una significancia de p valor
de 0.146 y no hay correlacion (Rho de Spearman de 0.155). Con la cual
se acepta la hipoétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

Se determin6 que no existe relacion entre el marketing educativo y la
empatia en la institucién estudiada, con una significancia de p valor de
0.216 y no hay una correlacion (Rho de Spearman de 0.132). Con la

cual se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipoétesis alterna.
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VII.RECOMENDACIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Sexta:

El director de la institucion educativa deberd implementar talleres
extracurriculares que sean innovadores, atractivos a los estudiantes y
ademas gue cubran las expectativas de la comunidad, de esa manera

podran atraer a los clientes y mejorara la calidad de servicio.

El director debe valorar el capital humano que tienen a su cargo
mediante reconocimientos y estimulos al trabajo que desempefian; asi
mismo brindarles una capacitacién permanente para seguir mejorando

la calidad de servicios.

Se recomienda que los directivos muestren mayor atenciéon a los
padres de familia, escuchen sus sugerencias y necesidades, premien
su participacion y apoyo a la institucion, asi mismo atiendan a sus

requerimientos de forma oportuna.

El director debe garantizar con lo ofrecido a los padres de familia, tener

en cuenta que las promesas hechas deben ser realizadas, solo de esa
manera se lograra la credibilidad de los padres de familia y por tanto la

fidelizacion.

Se sugiere al director que coordine con los profesores y personal
administrativo que laboran en la institucion educativa estar atentos a
las necesidades de los estudiantes y padres de familia, dar un buen

trato y ser amable.

Se recomienda que los resultados hallados en la investigacion sirvan

de aporte a futuras investigaciones.
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Anexo 1

Tabla de operacionalizacion de la variable marketing educativo

Variables de Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores Escala de medicion
estudio
Organizacién
Para Kloter (2012) | Operacionalmente esta Comunicacion
marketing educativo es un | variable fue medida Marketing Externo Escala Ordinal de tipo
proceso social mediante el | mediante dos Administracion Likert
Marketing cual los individuos y | dimensiones,6
educativo grupos obtienen lo que | indicadores, 20 preguntas (1) Nunca

necesitan y quieren a
través de la creacion,
oferta e intercambio libres
de productos y servicios

de valor para otros.

considerando la escala de
Likert 'y los niveles
correspondientes de inicio,

procesos y logrado.

Marketing Interno

Cliente

Competitividad

Recurso humano

(2) Casi nunca
(3) A veces
(4) Casi siempre

(5) Siempre

Fuente: Elaboracion propia.




Tabla de operacionalizacién de la variable calidad de servicio

Variables de Definicion Definicion ] ) .
] ) Dimensiones Indicadores Escalas
estudio conceptual operacional
Duque (2005) Operacionalmente esta Instalaciones fisicas
La calidad del servicio para |variable fue observada | andibilidad Equipamiento
el cliente es wun factor |teniendo en cuenta cinco Persppales _ )
. . . . Servicio Escala Ordinal de tipo
sustancial para cualquier | dimensiones: o — Likert
) ) o . Fiabilidad Cumplimiento
negocio, porque el cliente|Tangibilidad, Fiabilidad, i :
, Capacidad de Actitud
Calidad de desde el momento de |Capacidad de respuesta, (1) Nunca
. : - - : respuesta Servicio rapido :
Servicio ingreso es donde percibe el | Seguridad, Empatia con (2) Casi nunca
tema de la atencion ofrecida | un total de 25 items. Sentimiento (3)A veces
satisfaciendo  asi  sus Seguridad Organizacion (4) Casi siempre
necesidades y deseos para Confianza (5) Siempre
el momento de compra. ; Integridad
Empatia Negociacion
Control

Fuente: Elaboracion propia.




Instrumento de recoleccion de datos

Anexo 2 Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO N° 01

Estimado padre de familia, es grato saludarlo y dirigirme a usted, para hacerle llegar
el presente cuestionario, que tiene por finalidad obtener informacién sobre
Marketing educativo. Le hacemos de su conocimiento que este instrumento es
anonimo y que los resultados que se obtenga seran de uso exclusivo para la
investigacion. Agradezco su colaboracion, tiempo y honestidad.

A continuacion, se presenta una serie de Preguntas, |éalos determinadamente y
segun sea su opinion marque con una X en el casillero correspondiente.

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

RIN W~ o1

Dimensiones | N° Variable 1.Marketing educativo 1123

1 | La LE realiza publicidad mediante diferentes medios
volantes, afiches, gigantografia, Facebook.

2 | Lal.E haimplementado una pagina web para mantenerse
informados con los usuarios.

_ 3 | La l.E realiza los protocolos de salud en prevencion del
Marketing COVID.

externo 4 | La I.E aprovecha las redes sociales para publicitar los
servicios que brinda.

5 | La I.LE menciona en su publicidad los servicios del
laboratorio de computo, biblioteca, talleres y laboratorios

6 | Matriculo a su hijo(a) en la institucion educativa por su
trayectoria.

7 | Elegiste la institucion educativa por su infraestructura.

8 | La I.E ofrece promueve talleres extracurriculares como
danza, deporte.

9 | La l.E desarrolla proyectos con aliados estratégicos.

10 | Lal. Ecuentaconunaplana docente, con titulo
pedagdgico y nombrados en todos sus niveles.

11 | En la I.LE se promueve la comunicacion entre padres y

docentes.
12 | Los directivos tienen un horario establecido para la
Marketing atencién a los usuarios.
interno 13 | Los miembros de la institucion estan identificados con la

mision y vision de la institucion educativa.
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La LE promueve o realiza capacitaciones para su
personal docente y administrativo.

15 | Los docentes planifican y evaltan los logros en la
semana de gestion después de cada bimestre.

16 | La IL.E brinda reconocimiento por su buen desempefio
laboral, a docentes, administrativos y personal de
servicio.

17 | La I.E comunica oportunamente a los docentes sobre
normas del Ministerio de educacion.

18 | Considera que el docente esta satisfecho con su labor
en la institucion educativa.

19 | En la I.E se percibe un buen clima institucional entre
Directivos, docentes, administrativos y personal de
servicio.

20 | En la I.LE se ha implementado los protocolos de salud

como prevencién del coviD.




CUESTIONARIO N° 02

Estimado padre de familia, es grato saludarlo y dirigirme a usted, para hacerle llegar
el presente cuestionario, que tiene por finalidad obtener informacion sobre la
Calidad de Servicio. Le hacemos de su conocimiento que este instrumento es
anonimo y que los resultados que se obtenga serdn de uso exclusivo para la
investigacion. Agradezco su colaboracion, tiempo y honestidad.

A continuacion, se presenta una serie de Preguntas, léalos determinadamente y
segun sea su opinion marque con una X en el casillero correspondiente.

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

RINW O

Dimensiones | N° Variable 2. Calidad de servicio 1|12 |3 |4

1 | Lasinstalaciones fisicas de lainstitucién educativa
son comodas, limpias, agradables y atractivas.

2 | La institucion educativa posee modernas y
adecuadas instalaciones 'y equipamientos
Tangibilidad (talleres, salas de coémputo, laboratorios,
biblioteca, auditorio bafios).

3 | Las aulas donde se imparten clases son atractivos
y ayudan a crear un ambiente acogedor y
adecuado para el aprendizaje.

4 | El personal docente, administrativo, reflejan una
apariencia limpia.

5 |La LLE cuenta con sefaléticas, que permita
localizar los diversos ambientes y zonas de
seguridad.

6 | El personal de la I.E le brinda la informacion de
manera clara sobre los pasos a seguir para su
Fiabilidad atencion.

7 | Cuando su hijo tiene problemas de tipo académico
siente que la institucion educativa lo escucha y
apoya.

8 El servicio que recibi6 responde a sus
expectativas.

9 El personal administrativo cumple lo horarios de
atencion a padres de familia, entrega de
documentos segun el horario establecido

10 | La institucion educativa muestra interés en
solucionar su problema sobre la atencion.




Capacidad de

11

Los profesores de la |.E estan dispuestos siempre
a orientar y ayudar a los estudiantes y padres de
familia.

respuesta 12 Las solicitudes hechas al personal administrativo
(certificaciones, constancias) son contestadas
diligente y prontamente.

13 | El personal administrativo muestra disposicion
para atenderlo.

14 | El personal de la I.E comunica cuando concluye
con el servicio que ofrece.

15 | La Institucion educativa brinda atencion rapida y
puntual.

16 | El personal administrativo le inspira un sentimiento
de confianza y seguridad.

17 | La Institucidon educativa trasmite eficiencia en la

Seguridad organizacion de sus tramites.

18 | EI personal administrativo emite respuesta
acertadas asus inquietudes.

19 | Los docentes y el personal administrativo de la
institucion  educativa son colaboradores vy
muestran amabilidad.

20 | Existe una comunicacion fluida y de confianza
entre profesores, estudiantes ypadres de familia.

21 | LaInstitucién educativa muestra un interés sincero
en la formacion integral ypersonal del estudiante.

22 | El personal administrativo brinda atencion

, personalizada a los padres de familia.
Empatia 23 | Los profesores conocen las necesidades de los
estudiantes.

24 | La |I.LE muestra interés en el estudiante y los
involucra en las actividades y proyectos.

25 | El personal docente presta  atencion

individualizada al estudiante cuando es requerida.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDOS DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING EDUCATIVO

N° | DIMENSIONES / items Pertinencial | Relevancia® | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Externo Si No Si No |Si No

1 | Lal.Erealiza publicidad mediante diferentes medios | X X X
volantes, afiches, gigantografia, Facebook.

2 La I.E ha implementado una pagina web para X X X
mantenerse informados con los usuarios.

3 | Lal.E realiza los protocolos de salud en prevencion | X X X
del COVID.

4 | La L.E aprovecha las redes sociales para publicitar | X X X
los servicios que brinda.

5 | La I.LE menciona en su publicidad los servicios del | X X X
laboratorio de cémputo, biblioteca, talleres vy
laboratorios.

6 | Matriculo a su hijo(a) en la institucion educativa por | X X X
su trayectoria.

7 | Elegiste la institucion educativa por su| X X X
infraestructura.

8 | La L.LE ofrece promueve talleres extracurriculares | X X X
como danza, deporte.

9 | Lal.E desarrolla proyectos con aliados estrategicos | X X X

10 Lal.Ecuenta con una plana docente con titulo X X X
pedagdgico y nombrados en todos sus niveles.
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Si No Si No |Si No

DIMENSION 2: Marketing Interno

11 | Enlal.E se promueve la comunicacion entre padres | X X X
y docentes.

12 | Los directivos tienen un horario establecido parala | X X X
atencion a los usuarios.

13 | Los miembros de la institucion estan identificados | X X X
con la mision y vision de la institucion educativa.

14 | La I.LE promueve o realiza capacitaciones para su | X X X
personal docente y administrativo.

15 | Los docentes planifican y evaltuan los logros enla | X X X
semana de gestion después de cada bimestre.

16 |La LE brinda reconocimiento por su buen| X X X
desemperio laboral, a docentes, administrativos y
personal de servicio.

17 | La I.E comunica oportunamente a los docentes X X X
sobre normas del Ministerio de educacion.

18 | Considera que el docente estara satisfecho con su | X X X
labor en la institucion educativa.

19 | En la |.E se percibe un buen clima institucional entre | X X X
Directivos, docentes, administrativos y personal de
servicio.

20 | En la LE se ha implementado los protocolos de | X X X
salud como prevencion del coviD.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA CALIDAD DE SERVICIO

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad?

Sugerencias

DIMENSION 1. Tangibilidad

Si

No

Si

No

Si

No

Las instalaciones fisicas de la institucién educativa
son comodas, limpias, agradables y atractivas.

X

X

La institucion educativa posee modernas vy
adecuadas instalaciones y equipamientos (talleres,
salas de computo, laboratorios, biblioteca, auditorio
bafios).

Las aulas donde se imparten clases son atractivos
y ayudan a crear unambiente acogedor y adecuado
para el aprendizaje.

El personal docente, administrativo, reflejan una
apariencia limpia.

La I.E cuenta con sefaléticas, que permita localizar
los diversos ambientes y zonas de seguridad.

DIMENSION 2: Fiabilidad

No

Si

No

No

El personal de la I.E le brinda la informacion de
manera clara sobre los pasos a seguir para su
atencion.

Cuando su hijo tiene problemas de tipo académico
siente que la instituciébn educativa lo escucha y
apoya.

El servicio que recibio responde a sus expectativas.

El personal administrativo cumple lo horarios de
atencion a padres de familia, entrega de
documentos segun el horario establecido.
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10 | La institucion educativa muestra interés en| X X X
solucionar su problema sobre la atencion.
DIMENSION 3 : Capacidad de Respuesta Si No Si No | Si No

11 | Los profesores de la Institucion Educativa estan | X X X
dispuestos siempre a orientar y ayudar a los
estudiantes y padres de familia.

12 | Las solicitudes hechas al personal administrativo | X X X
(certificaciones, constancias) son contestadas
diligente y prontamente.

13 | El personal administrativo muestra disposicion X X X
para atenderlo.

14 | El personal de la |.E comunica cuando concluye con | X X X
el servicio que ofrece.

15 | La Institucion educativa brinda atencion rapida y | X X X
puntual.
DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No |Si No

16 | El personal administrativo le inspira un sentimiento | X X X
de confianza y seguridad.

17 | La Institucion educativa trasmite eficiencia en la | X X X
organizaciéon de sus tramites.

18 | El personal administrativo emite respuesta | X X X
acertadas asus inquietudes.

19 | Los docentes y el personal administrativo de la| X X X
institucion educativa son colaboradores y muestran
amabilidad.

20 | Existe una comunicacion fluida y de confianza entre | X X X
profesores, estudiantes ypadres de familia.




DIMENSION 5: Empatia Si No Si No |Si No

21 | La Institucion educativa muestra un interés sincero | X X X
en la formacion integral ypersonal del estudiante.

22 | El personal administrativo brinda atencion | X X X
personalizada a los padres de familia

23 | Los profesores conocen las necesidades de los X X X
estudiantes.

24 | La I.LE muestra interés en el estudiante y los X X X
involucra en las actividades y proyectos.

25 | El personal docente presta atencion individualizada | X X X
al estudiante cuando es requerida.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ 1] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validado. Dr/ Mg:Carla Coca Quillay DNI:44501560
Especialidad del validador: Maestria en Didactica e Idiomas Extranjeros

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El ftem es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo 15 de junio del 2022
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

Firma del Experto Informante



ESCUELA DE

E3AR VALLIIO

POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDOS DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING EDUCATIVO

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Externo Si No Si No | Si No

1 La I.E realiza publicidad mediante diferentes medios | X X X
volantes, afiches, gigantografia, Facebook.

2 La I.E ha implementado una pagina web para X X X
mantenerse informados con los usuarios.

3 La I.E realiza los protocolos de salud en prevencion | X X X
del COVID.

4 La I.E aprovecha las redes sociales para publicitar | X X X
los servicios que brinda.

5 La I.E menciona en su publicidad los servicios del | X X X
laboratorio de computo, biblioteca, talleres vy
laboratorios.

6 Matriculo a su hijo(a) en la institucion educativa por | X X X
su trayectoria.

7 Elegiste la institucion educativa por su | X X X
infraestructura.

8 La I.LE ofrece promueve talleres extracurriculares | X X X
como danza, deporte.

9 La I.E desarrolla proyectos con aliados estratégicos | X X

10 Lal.Ecuenta con una plana docente con titulo X X
pedagdgico y nombrados en todos sus niveles.




Si No Si No | Si No

DIMENSION 2: Marketing Interno
11 | En la I.E se promueve la comunicacion entre padres | X X X

y docentes.
12 | Los directivos tienen un horario establecido para la | X X X

atencion a los usuarios.
13 | Los miembros de la institucién estan identificados | X X X

con la mision y vision de la institucion educativa.
14 | La L.LE promueve o realiza capacitaciones para su | X X X

personal docente y administrativo.

15 | Los docentes planifican y evaltan los logros en la | X X X

semana de gestion después de cada bimestre.
16 |La I|.E brinda reconocimiento por su buen | X X X

desempefio laboral, a docentes, administrativos y

personal de servicio.
17 | La I.LE comunica oportunamente a los docentes | X X X

sobre normas del Ministerio de educacion.
18 | Considera que el docente estara satisfecho con su | X X X

labor en la institucidén educativa.
19 | En la I.E se percibe un buen clima institucional entre | X X X

Directivos, docentes, administrativos y personal de

servicio.

20 | En la I.LE se ha implementado los protocolos de | X X X

salud como prevencion del COVID.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA CALIDAD DEL SERVICIO

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1. Tangibilidad Si No Si No | Si No
1 Las instalaciones fisicas de la institucién educativa | X X X
son comodas, limpias, agradables y atractivas.
2 La institucion educativa posee modernas vy | X X X
adecuadas instalaciones y equipamientos (talleres,
salas de codmputo, laboratorios, biblioteca, auditorio
bafos).
3 Las aulas donde se imparten clases son atractivos | X X X
y ayudan a crear un ambiente acogedor y adecuado
para el aprendizaje.
4 El personal docente, administrativo, reflejan una | X X X
apariencia limpia.
5 La I.E cuenta con sefaléticas, que permita localizar | X X X
los diversos ambientes y zonas de seguridad.
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No |Si No
6 El personal de la I.E le brinda la informacion de | X X X
manera clara sobre los pasos a seguir para su
atencion.
7 Cuando su hijo tiene problemas de tipo académico | X X X
siente que la institucion educativa lo escucha y
apoya.
8 El servicio que recibié responde a sus expectativas. | X X X
9 El personal administrativo cumple lo horarios de | X X X
atencion a padres de familia, entrega de
documentos segun el horario establecido.




10 | La institucion educativa muestra interés en | X X X
solucionar su problema sobre la atencion.
DIMENSION 3 : Capacidad de Respuesta Si No Si No | Si No

11 | Los profesores de la Institucion Educativa estan | X X X
dispuestos siempre a orientar y ayudar a los
estudiantes y padres de familia.

12 | Las solicitudes hechas al personal administrativo | X X X
(certificaciones, constancias) son contestadas
diligente y prontamente.

13 | El personal administrativo muestra disposicion X X X
para atenderlo.

14 | El personal de la I.E comunica cuando concluye con | X X X
el servicio que ofrece.

15 | La Institucidon educativa brinda atencion rapida y | X X X
puntual.
DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No | Si No

16 | El personal administrativo le inspira un sentimiento | X X X
de confianza y seguridad.

17 | La Institucidén educativa trasmite eficiencia en la X X X
organizacion de sus tramites.

18 | El personal administrativo emite respuesta | X X X
acertadas asus inquietudes.

19 | Los docentes y el personal administrativo de la | X X X
institucion educativa son colaboradores y muestran
amabilidad.

20 | Existe una comunicacion fluida y de confianza entre | X X X

profesores, estudiantes ypadres de familia.




DIMENSION 5: Empatia Si No Si No | Si No

21 | Lalnstitucidon educativa muestra un interés sincero | X X X
en la formacion integral ypersonal del estudiante.

22 | ElI personal administrativo brinda atencion | X X X
personalizada a los padres de familia

23 | Los profesores conocen las necesidades de los | X X X
estudiantes.

24 | La |I.E muestra interés en el estudiante y los X X X
involucra en las actividades y proyectos.

25 | El personal docente presta atencion individualizada | X X X
al estudiante cuando es requerida.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validado. Mg: Juan Avelino, Hancco Quispe

Especialidad del validador: MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION.

1Pertinencia:El item corresponde al concepto teérico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

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

No aplicable [ ]

DNI: 44354164

16 de junio del 2022

DNI: 44354164

Firma del Experto Informante.
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UNIVERSIDAD
COSAR VALLEIO

ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDOS DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING EDUCATIVO
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N° | DIMENSIONES / items Pertinencial | Relevancia® | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Externo Si No Si No |Si No

1 | Lal.Erealiza publicidad mediante diferentes medios | X X X
volantes, afiches, gigantografia, Facebook.

2 La I.E ha implementado una pagina web para X X X
mantenerse informados con los usuarios.

3 La I.E realiza los protocolos de salud en prevencion | X X X
del COVID.

4 La I.LE aprovecha las redes sociales para publicitar | X X X
los servicios que brinda.

S5 | La I.LE menciona en su publicidad los servicios del | X X X
laboratorio de cémputo, biblioteca, talleres vy
laboratorios.

6 Matriculo a su hijo(a) en la institucion educativa por | X X X
Su trayectoria.

7 | Elegiste la institucion educativa por su | X X X
infraestructura.

8 | La LE ofrece promueve talleres extracurriculares | X X X
como danza, deporte.

9 La I.E desarrolla proyectos con aliados estratégicos | X X X

10 | lalecuenta con una plana docente con titulo X X X
pedagdgico y nombrados en todos sus niveles.
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Si No Si No | Si No
DIMENSION 2: Marketing Interno

11 | Enlal.E se promueve la comunicacién entre padres | x X X
y docentes.

12 | Los directivos tienen un horario establecido para la | x X X
atencion a los usuarios.

13 | Los miembros de la institucion estan identificados | X X X
con la mision y vision de la institucion educativa.

14 | La I.E promueve o realiza capacitaciones para su | X X X
personal docente y administrativo.

15 | Los docentes planifican y evaltan los logros en la | X X X
semana de gestion después de cada bimestre.

16 |La ILE brinda reconocimiento por su buen |X X X
desempeiio laboral, a docentes, administrativos y
personal de servicio.

17 | La I.LE comunica oportunamente a los docentes X X X
sobre normas del Ministerio de educacion.

18 | Considera que el docente estara satisfecho con su | X X X
labor en la institucién educativa.

19 | Enlal.E se percibe un buen clima institucional entre | X X X
Directivos, docentes, administrativos y personal de
servicio.

20 | En la LLE se ha implementado los protocolos de | X X X
salud como prevencion del coviD.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA CALIDAD DE SERVICIO

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad?

Sugerencias

DIMENSION 1. Tangibilidad

Si No

Si

No

Si No

Las instalaciones fisicas de la institucién educativa
son comodas, limpias, agradables y atractivas.

X

X

X

La institucibn educativa posee modernas Yy
adecuadas instalaciones y equipamientos (talleres,
salas de computo, laboratorios, biblioteca, auditorio
bafos).

Las aulas donde se imparten clases son atractivos
y ayudan a crear un ambiente acogedor y adecuado
para el aprendizaje.

El personal docente, administrativo, reflejan una
apariencia limpia.

La |.E cuenta con sefialéticas, que permita localizar
los diversos ambientes y zonas de seguridad.

DIMENSION 2: Fiabilidad

Si No

No

Si No

El personal de la I.E le brinda la informacion de
manera clara sobre los pasos a seguir para su
atencion.

Cuando su hijo tiene problemas de tipo académico
siente que la instituciébn educativa lo escucha y
apoya.

El servicio que recibié responde a sus expectativas.

El personal administrativo cumple lo horarios de
atencion a padres de familia, entrega de
documentos segun el horario establecido.
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10 | La institucion educativa muestra interés en | x X X
solucionar su problema sobre la atencion.
DIMENSION 3 : Capacidad de Respuesta Si No Si No |Si No

11 | Los profesores de la Institucion Educativa estan | X X X
dispuestos siempre a orientar y ayudar a los
estudiantes y padres de familia.

12 | Las solicitudes hechas al personal administrativo | X X X
(certificaciones, constancias) son contestadas
diligente y prontamente.

13 | El personal administrativo muestra disposicion X X X
para atenderlo.

14 | El personal de la I.E comunica cuando concluye con | X X X
el servicio que ofrece.

15 | La Institucion educativa brinda atencion rapida y | X X X
puntual.
DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No |Si No

16 | El personal administrativo le inspira un sentimiento | X X X
de confianza y seguridad.

17 | La Institucion educativa trasmite eficiencia en la | X X X
organizacion de sus tramites.

18 | EI personal administrativo emite respuesta | X X X
acertadas asus inquietudes.

19 | Los docentes y el personal administrativo de la| X X X
institucion educativa son colaboradores y muestran
amabilidad.

20 | Existe una comunicacion fluida y de confianza entre | X X X
profesores, estudiantes y padres de familia.




DIMENSION 5: Empatia Si No Si No | Si No

21 | La Institucion educativa muestra un interés sincero | X X X
en la formacion integral y personal del estudiante.

22 | El personal administrativo brinda atencion | X X X
personalizada a los padres de familia

23 | Los profesores conocen las necesidades de los X X X
estudiantes.

24 | La |.E muestra interés en el estudiante y los X X X
involucra en las actividades y proyectos.

25 | El personal docente presta atencion individualizada | x X X
al estudiante cuando es requerida.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validado.Dr/ Mg: Rosa Blanca Espinoza EscobedoDN1:09744345
Especialidad del validador: Maestria en Docencia y gestion educativa

Pertinencia:El item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: El ftem es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo 10 de junio del 2022
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo = }t;f
= /
RIS
/ ~ 4 AL =
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension Bo ﬁ;’/\'--f

7

Firma del Experto Informante.




ANEXO 4 Autorizacion de aplicacion del instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Decenio de la Igualdad de Oportunidades para mujeres y hombres”
“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Lima, 27 de julio de 2022
Carta P. 0883-2022-UCV-VA-EPG-F01/)

Dra.

Directora Sonia Miranda Torres
Directora

I.E 1148 Juana Infantes Vera

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a TELLO LLOCLLE, LUZ IRENE; identificada con DNIN*
09609990 y con cédigo de matricula N* 7002662071; estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE LA EDUCACION quien, en el marco de su tesis conducente a la obtencién de su
grado de MAESTRA, se encuentra desarrollando el trabajo de investigacion titulado:

Marketing educativo y calidad de servicio en la Institucion Educativa Juana Infantes Vera Ugel 03
Lima, 2022

Con fines de investigacion académica, solicito a su digna persona otorgar el permiso a nuestra
estudiante, a fin de que pueda obtener informacién, en la institucion que usted representa, que le
permita desarrollar su trabajo de investigacion. Nuestra estudiante investigador TELLO LLOCLLE, LUZ
IRENE asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este estudio, luego de haber
finalizado el mismo con la asesoria de nuestros docentes.

Agradeciendo la gentileza de su atencién al presente, hago propicia la oportunidad para
expresarle los sentimientos de mi mayor consideracion.

Atentamente,

Escuela de Posgrado UCV
Filial Lima Campus Los Olivos




Matriz de consistencia

Titulo: Marketing educativo y calidad de servicio en la institucién educativa Juana Infantes Vera Ugel 03 Lima, 2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable 1: Marketing Educativo
Niveles y
Dimensiones Indicadores items Escalas rangos
.Como se relaciona el Determinar de qué manera E.xis.tg . relacion
marketing educativo y la se rele}mona el m?‘”‘e"”g S|gn|f|c_at|va entre el o Escala Ordinal de
calidad de servicio en la eduga_tlvo y la calidad _de Ma_rketlng Educ.at_lvo yla _ Organlz_acpr) 1,2,3 tipo Likert
IE Juana Infantes Vera | S€vicio el Marketing calidad de servicio en la | Marketing Externo Comunicacion 4,5,6 Malo 10-23
Ugel 03 Lima? Educativo en la |I.LE Juana | L.E Juana_ Infantes Vera Administracion (1) Nunca Regular 24-36
ge ima*
Infantes Vera Ugel 03 | Ugel 03 Lima 7,8,9,10 (2) Casi nunca Bueno 37-50
Lima. (3) A veces
. T Cliente. 11,12,13 (4) Casi siempre
Problemas especificos e(s):))éectl’:‘\ilgc?s eE;)pe(z:ti(feiScI:s Marketing Interno | Competitividad 13133817 (5) Siempre
Recurso humano =
Problemas Especificos: Determinar la relacién que | Existe relacion | Variable 2: Calidad de servicio
¢cDe qué manera se | existe entre el Marketing | significativa entre el Niveles y
relaciona el Marketing | Educativo y la Tangibilidad | Marketing Educativo y la Dimensiones Indicadores items Escalas rangos
Educativo y la | en la LLE. Juana Infantes | Tangibilidad en la I.E. Instalaciones fisicas. Escala Ordinal de
Tangibilidad en la LE. | Vera 03 Lima. Juana Infantes Vera 03 . ) tipo Likert
Juana Infantes Vera 03 Lima Equipamiento Personal | ; (1) Nunca Malo  5-11
Lima? Tangibilidad 2,3 (2) Casi nunca Regular 12-18
4,5 (3) A veces Bueno 19-25
(4) Casi siempre
(5) Siempre
. De qué manera se Dgterminar la relacion que E_xis_t(_a _ relacion Esca_la Or_dinal de
relaciona Marketing existe entre el M_ark_e_tlng S|gn|f|c_at|va entre el tipo Likert
Educativo y la Fiabilidad | Z9UC3UV0 v la Fiabilidad | Marketing Educativo y 1a | giqpyiigaq Servicio 678 (1) Nunca Malo  5-11
en la LE. Juana Infantes | €" la I.E. Juana Infantes | Fiabilidad en la I.E. c imient 1l (2) Casi nunca Regular 12-18
Vera 03 Lima? Vera 03 Lima. Juana Infantes Vera 03 umplimiento. 9,10 (3) A veces Bueno 19-25
’ Lima (4) Casi siempre

(5) Siempre




De ué manera se Determinar la relacion que Existe relacion
q . existe entre el Marketing e . Actitud. 11,12
relaciona el Marketing Educativo v la Capacidad significativa entre el Capacidad de R
Educativo y la Capacidad Y P Marketing Educativo P Servicio rapido. 13,1415
de respuesta en la I.E. . respuesta
de respuesta y la Capacidad de
Juana Infantes Vera 03
en la L.LE. Juana Infantes Lima respuesta en la I.E. —
Vera 03 Lima? ' Juana Infantes Vera Sentimiento 16
03 Lima. Seguridad Organizacion. 17,18
i 19,20 .
- - Confianza. Escala Ordinal de
¢ De qué manera se tipo Likert
relaciona el Marketing | Determinar la relacion que | Existe relacion
Educativo y la Seguridad | existe entre el Marketing | significativa entre el (1) Nunca
en la I.LE. Juana Infantes | Educativo y la seguridad | Marketing Educativo (2) Casi nunca Malo  5-11
Vera 03 Lima? en la ILE. Juana Infantes | y la seguridad en la (3) A veces Regular 12-18
Vera 03 Lima. I.LE. Juana Infantes . A &
Vera 03 Lima Empatia Integridad 21 (4) Casi siempre | Bueno 19-25
) Negociacion. 22,23 (5) Siempre
- - — - — Control. 24,25
De qué manera se | Determinar la relacién que | Existe relacion
relaciona el Marketing | existe entre el Marketing | significativa entre el
Educativo y la Empatia | Educativoyla Empatia en | Marketing Educativo
en la |.E. Juana Infantes | la .LE. Juana Infantes Vera | y la seguridad en la
Vera 03 Lima? 03 Lima. I.E. Juana Infantes
Vera 03 Lima.

Nivel — disefio de investigacion

Poblaciéon y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel:
Es correlacional

Método:
Hipotético — deductivo

Enfoque:

Es de enfoque cuantitativo
Disefio:

Es no experimental

Poblacion:

La poblacién esta constituida por 90

padres de familia.

Tipo de muestra:
censal

Técnica:
La técnica empleada fue la encuesta

Instrumentos:
El instrumento fue el cuestionario para ambas
variables

DESCRIPTIVA:
Tablas de frecuencia y figuras (gréfico
de barras).

INFERENCIAL:

Para el analisis estadistico se utiliz6 la
prueba estadistica de coeficiente de
correlacion de Rho Spearman para
establecer relacion entre las dos
variables de estudio: Marketing
educativo y calidad de servicio.




Base de datos de la muestra
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67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90




Base de datos variable 2

CALIDAD DE SERVICIO

SUMA

113

118
100
121
82

92

96

127
129

110
89

110
97

120
106
100
123
90

111
103

EMPATIA

24 | 25

23

22

21

SEGURIDAD

20

19

18

17

16

CAPACIDAD DE RESPUESTAS

15

14

13

12

11

FIABILIDAD

10

TANGIBILIDAD

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
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128
90
111
97

127
121
103

106
113

118

100
121
82

92

96

127
100
121
82

92
96

127
129
113

118
92

21
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27
28
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30
31
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33
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35
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38
39
40

41

42

43
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46

47
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113
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121
129
113

118
100
121
82

92
96

127
100
121
82

100
121
82

92
96
82

92
96
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49

50
51
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61
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63

64
65

66

67

68
69
70
71

72

73
74




127
129
113

118
129
113

118
100
121
82

129

113

118
92
96

127

75
76
77
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79
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81

82

83

84
85

86

87

88
89
90




Base de dato de la prueba piloto de las variables

o o|ln
< (SN] B¥o) Ko ol o] o
S o|lo
= o|o|o|Sl~|o|~|S|S
w|w|w|w]|m|w]| <] w]w
w| | | w]| o] | | w]w
w| <| | | o] | w]w] v
w|wv]|s|w]|o]wv]w|w]w
w|w|<t|w]|m]m| <] w]w
w|lwv]|s|wv]|o]wv]|wv]w
e} <| || w]| o] | o] w]w
>
_N w|w|w|wv|<]|<|<]|w]
O
W w|w| <] <] <|w|<|w]|w
L
0} <t|w|w]|wv|<t|wv]<]|w]wv
=
i S w|w]<|w|w]wv|<|w]w
—
X
o <|w] | w] o] o] m|w]|w
< o
=
<t|w| o] o]|o|w|o]|w|w
(o]
@]
b Al o] sl ] | | o]
o ~
(W]
T
%5 © <|w|w|w]s|o]m]wv|w
O Yol Ner] KsV H¥e] KM KsVl Kszo] R¥e] B¥e)
> 0
= w|<t|o]|wv| || ]|wv|w
N4 <
o
< <|w|w]|wv|<|wv|<]|wv|w
M [s2]
<|w|t|w|S|w]]|wv|m
(V]
<| | ] wo] | < w0
i
Al N || w]o]~]0] D

CALIDAD DE SERVICIO

w |wlwuvlg|lwov]lo]|ommw]w
N
< |V IO MIT|IT|WO]WO
N
,.AHn3544533355
Mn./_
=] o WM | | WO|O
g o
1454534455
N
o | Tlwe|w] ] | | | w|w
N
e Bod E'2) B%2) B¥2) Ksel BBl Ksrl K2 R¥e)
—
[
ADn8544533355
=] <4
o=
3l ~ |T|w|S|w]ow| || 0]
ol ]
w
= Bl B Bl 21 Kaed Kyl Ksel B¥el Hfe)
i
T BaE B Bl Kazl Kaed Kl Ksel Riel Hiel
~—
M._454543455
o o B2 Ksel B¥2) Karl Kael Kol Hel Rfe)
<~
50| H¥2] B¥e) Napl B¥s) Naol Mool Narl H¥eY B¥e]
<~
S RS iTe) HTo) B¥e) Nebl Napl IRSJ H¥eY B¥e]
~—
=1 Bl B2 o B2 Kazl Kael B i Hfel Re)
~—

"ol BSd 5 d K21 Bl Bl Bl K21 Bfe)
D

o

= ol I I el Kaed Id I I e
ajl <

=

==} i B2l R¥21 K21 Kard 5 d I ol e
<| r~

[

["oN o N BESo ol Mool ISl ISl "ol W¥e)
©
5554534355

<|WO|FT|IOIIFT|WOIWO|IO] L0

ol
<T
o i Kazl Ksel Kzl KaVl Kzl o B2 el
L™
=2
G] <|WOIN]JLO|IMO| M T I T
=] <«
=
(a7 K2V K3V EaV1 B d Kazl B d B2l BTe)

1
2
3
4
5
6
7
8
9




Resultados de la confiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,934 20
Estadisticas de total de elemento
Media de escala si el = Varianza de escala si Alfa de Cronbach si el
elemento se ha el elemento se ha Correlacion total de elemento se ha
suprimido suprimido elementos corregida suprimido

VAR00001 81,7778 106,944 ,589 ,931
VAR00002 81,5556 116,278 ,153 ,938
VARO0003 81,2222 112,694 ,581 ,932
VARO0004 81,6667 105,750 , 739 ,928
VARO0005 82,3333 95,500 75 ,929
VARO0006 81,5556 109,028 ,516 ,933
VARO0007 82,8889 106,111 ,456 ,937
VARO0008 81,8889 106,361 ,570 ,932
VARO0009 81,7778 102,444 ,841 ,926
VARO00010 81,1111 114,361 ,483 ,933
VARO00011 81,2222 112,694 ,581 ,932
VAR00012 81,3333 112,250 ,589 ,932
VARO00013 81,2222 111,444 ,703 ,931
VAR00014 81,8889 101,861 ,944 ,924
VAR00015 81,3333 105,750 ,859 ,927
VARO00016 81,5556 104,528 , 781 ,927
VARO0017 81,2222 108,444 ,690 ,930
VARO00018 81,5556 111,028 ,509 ,932
VARO00019 81,5556 106,028 ,864 ,927

VAR00020 81,2222 107,944 , 726 ,929




Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
971 25
Estadisticas de total de elemento
Media de escalasiel = Varianza de escala si Alfa de Cronbach si el
elemento se ha el elemento se ha Correlacion total de elemento se ha
suprimido suprimido elementos corregida suprimido

VAR00001 100,8889 251,861 ,086 977
VAR00002 100,4444 238,028 ,591 ,971
VARO0003 100,6667 234,750 ,673 ,970
VARO0004 99,5556 249,528 ,438 971
VARO0005 99,8889 232,611 ,883 ,968
VARO0006 99,7778 235,444 ,929 ,968
VARO0007 99,8889 242,861 ,605 971
VARO0008 100,1111 242,861 , 719 ,970
VARO00009 99,7778 243,694 773 ,970
VAR00010 100,0000 232,500 ,925 ,968
VAR00011 99,8889 234,611 ,804 ,969
VARO00012 100,1111 226,861 ,905 ,968
VARO00013 100,2222 227,694 ,928 ,968
VARO00014 99,8889 238,611 ,805 ,969
VAR00015 100,4444 237,528 , 719 ,970
VAR00016 100,2222 231,694 ,920 ,968
VAR00017 99,8889 236,361 ,912 ,969
VAR00018 100,1111 230,861 ,886 ,968
VAR00019 99,8889 235,611 ,765 ,969
VAR00020 99,7778 247,444 541 ,971
VAR00021 99,8889 236,361 912 ,969
VARO00022 100,1111 238,611 , 723 ,970
VARO00023 100,1111 230,861 ,886 ,968
VARO00024 99,7778 235,444 ,929 ,968
VARO00025 100,0000 228,750 ,918 ,968
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