Universidad
= Continental

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

Escuela Académico Profesional de Administracion

Tesis

Relacion del marketing mix 7 P's y calidad de servicio en
una institucion educativa privada del distrito de Yauri,
provincia de Espinar, Cusco, 2023

Victor Percy Huamani Sisa
Andres Quispe Yana

Para optar el Titulo Profesional
de Licenciado en Administracion

Arequipa, 2025




Repositorio Institucional Continental

Tesis digital

Esta obra esté bajo una Licencia "Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional” .




INFORME DE CONFORMIDAD DE ORIGINALIDAD DE TRABAJO DE
INVESTIGACION

A : Decano de la Facultad de Ciencias de la Empresa
DE : Ma. Pedro Bernabe Venegas Rodriguez
Asesor de frabajo de investigacién
ASUNTO : Remito resultado de evaluacién de originalidad de trabajo de investigacion
FECHA : 10 de junio de 2025

Con sumo agrado me dirijo a vuestro despacho para informar que, en mi condicioén de asesor del
trabajo de investigacion:

Titulo:
Relacién de marketing mix 7 P's y calidad de servicio en una Institucion Educativa Privada del distrito de
Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023

Autores:
1. Victor Percy Huamani Sisa — EAP. Administracién
2. Andres Quispe Yana — EAP. Administracién

Se procedidé con la carga del documento a la plataforma “Turnitin” y se realizd la verificacion completa
de las coincidencias resaltadas por el software dando por resultado 17 % de similitud sin encontrarse
hallazgos relacionados a plagio. Se utilizaron los siguientes filtros:

. Filtro de exclusién de bibliografia S| NO[ ]

o Filtro de exclusion de grupos de palabras menores S| NO E
. N° de palabras excluidas (en caso de elegir “s1”): 15
. Exclusion de fuente por trabajo anterior del mismo estudiante Sl |:| NO

En consecuencia, se determina que el trabajo de investigacidén constituye un documento original al
presentar similitud de ofros autores (citas) por debajo del porcentaje establecido por la Universidad
Contfinental.

Recae toda responsabilidad del contenido del frabajo de investigacidn sobre el autor y asesor, en
concordancia a los principios expresados en el Reglamento del Registro Nacional de Trabajos
conducentes a Grados y Titulos — RENATI y en la normativa de la Universidad Continental.

Atentamente,

La firma del asesor obra en el archivo original
(No se muestra en este documento por estar expuesto a publicacién)



Dedicatoria
A mi madre Beatriz, cuyo amor y sacrificio ha sido la luz y fortaleza de mi vida. Su
amor incondicional es mi mayor tesoro.
Victor Percy
A Dios todo poderoso, por darme la oportunidad de vivir y contemplar su maxima
creacion divina.

Andrés



Agradecimientos

Nuestros sinceros agradecimientos a:

A nuestros padres, hermanos, hermanas y familiares; que siempre estuvieron presente
en todo momento de nuestros estudios académicos y superacion profesional.

A la Universidad Continental, Escuela Académico Profesional de Administracion, a los
docentes que nos formaron eficientemente en nuestra carrera profesional, a nuestro Asesor
Pedro Venegas Rodriguez que con mucha paciencia y profesionalismo ha contribuido
sustancialmente este estudio.

A la Institucion estudiada, por el soporte brindado.

Los autores



il

Tabla de Contenidos

Tabla de ConteNIAOS. .....cccueieiiiiiieiiee ettt et et esabe e b e enseeneas il
| BT 7 S 1) RSP US PRSPPI vi
LSt A€ FIUIAS....eietiieiieiie ettt ettt ettt e bt et eebeesaaeenbeeenbeeseesntean xiil
RESUIMEGI. ...ttt ettt et sttt et sht e sttt sat e b enaesaeenbeens Xiv
ADSITACT ...ttt ettt et et b et sh ettt b e et XV
INEEOAUCCION ...ttt ettt sb et eaeenaeea XVi
Capitulo I: Planteamiento del EStudio ........c.cooiieiiiiiiiiiiiiiiciice e 1
1.1. Delimitacion de 1a INVeStIACION......cc..eecuieriieiieriie ettt et 1
L1 TITIEOTIAL .ttt ettt ettt 1

L 1.2, TOMIPOTAL ..ottt ettt ettt e et ebee et e ebeeenseeneas 1
L.1.3. ConCEPLUAL ...ttt ettt ettt et enbeeneas 1

1.2. Planteamiento del Problema...........c..ccoccoviiiiiniiiiiiiinieieeeeeeeee e 2
1.3. Formulacion de 1a INVEStIZACION ......ccuvieiieriiieiieciie ettt 4
1.3.1. Problema General. .........ccccoeeriiriiiiiiiiiesieieeeee et 4
1.3.2. Problemas ESPeCifiCas. ........cccieruiieiieriieiiieiieeieee ettt 5

1.4. Objetivo de 1a INVEStIZACION. .......iciiiriiieiieeie ettt ettt eee e ere e e eeaeensee e 5
1.4.1. ODJEtiVo GENETAL ...c.vvieiiieiiieiieiieeieete ettt ettt et eenbeeseeesseenseas 5
1.4.2. ODbjetivos ESPECITICOS. . .viiviiiiiiiieeiieiie ettt ettt ettt veesaae v e eneeenseeneeas 5

1.5. Justificacion de 1a INVeStIZACION ......cceeeiuieiiieiieriieeiie ettt 6
1.5.1. Justificacion TEOTICA. ......ccc.eeriiiiiiiiiieiteeteete et 6
1.5.2. Justificacion PractiCa. ........coouiiiuiiiiiiienieeieeeecteee e 8
1.5.3. Justificacion MetodolOICa. .......cccuuveviiieiiiieiiieeciie et e 8
Capitulo II: MArco TEOTICO ...ccuvvieeiieeiiieeeiee ettt eeteeertee et e eeveeeaeeeesbeeeaaeeesaeessaeesnneeesnsnaens 9

2.1. Antecedentes de INVESHZACION .......ccveieiieeeriieeiieeerieeerreeereeereeeaeeeeaaeeesaaeeeneeeennneas 9



il

2.1.1. Articulos CieNtITICOS. c.uvvieeiiieieeiieciie ettt e e e e e e e e aaeeeareeeeens 9
2.1.2. Tesis nacionales € INternacionales. ...........ccceeeeriiierieeiiienie e 11
2.2, BASES tEOTICAS ..eeuuvieeeiiiieeiiieeeiieeeeiteeeeiteeesteeestteeeetaaeetbeeesaseeesseeesseeensseesnsseesnsseesnsaeennnes 14
2.2.1. Teoria del comportamiento del consumidor. ............occeeeciieriieiieniiienienie e 14
2.2.2. Marketing MiX.....ccueeiuierieeiieiieeitesie ettt te sttt e sate et e seteeteessaeesseesaseeseesaseens 15
2.2.3. Calidad de SEIVICIO. ..cc.eeruiruiiriiiiirienieeieeit ettt ettt sttt eae s 33
2.3. Definicion de terminos DASICOS .......coueriirieriiriiniieieeiesiteteeee sttt 41
2.4, MOEIO TEOTICO ...ttt ettt ettt ettt s b 54
Capitulo ITI: HIpOtesis Y Variables........cc.eeiiiiiiienieeiienieeieeeie ettt 55
3L HIPOTESIS. cueieiiieiie ettt ettt ettt ettt et et e e bt esaae e teesabeesbeessbeenbeeeabeenbeeenbeeseenabeens 55
HIPOLESIS ZENETAL .....ocuiiiiiiiiieiie ettt ettt et e et et e s te e e sebeenseeenseens 55
HipOtesis ESPECTIICAS. ...ccuiiiiiiiiieiieiieeieecte ettt ettt et s ae et esaeeaaeens 56
3.2. Identificacion de 1as variables..........ccoveevieieniiniiiieneeeeeeeee e 56
3.2.1. DefiniciOn CONCEPTUAL ......c.eeviiiiieiieeiieite ettt ettt et seae e eee 57
3.2.2. DefiniciOn Operacional. .........ccccceeruieriiieniieeiieiee ettt 58
3.3. Operacionalizacion de 1as Variables...........cccoovieiiieriieiieniicieceeee e 58
Capitulo IV: MetodolOZia ......eecuviiiiiiiieiiecieeieeee ettt st seae e eene 61
4.1. Enfoque de 12 iNVESIZACION .....ccuvievieeiieiieeieeiie et eieeeveesteeeteeseessreesaesaseeaeesnneenneas 61
4.2, TIpO de INVESTIZACION ....ueeeeveeiieeiiieiieeieeieeeteeteeebeeteeebeeseessseeseessseesaessseeseessseenseas 61
4.3. Nivel de INVESIZACTON .....cccuiiiiiiiiieiieeiieiie et ete et et e eteesteeeaeesaeessbeesaeebeeseessseenseas 61
4.4, MEtodos de INVEStIZACION....c..veeerurieeriiieeiiieeiteeeieeeeieeesteeessteeessreeensaeeensseessseesnsneennnes 62
4.5. DiSeflo de INVESTIZACION ....eeevuviieiiieiiiieeiieeeieeeeieeeeieeesteeesteeesiaeeesnaeeennaeesnaeesnnneennnes 62
4.6. PODIaCION ¥ MUESIA.....ccciiiiiiiieiiie ettt ettt et e e eeseaeeeaaeeenaeeennaeeennes 63
4.6.1. PODIACION. ...ttt st ettt 63

0.2, IMIUCSITA. .ot e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e enanaas 63



v

4.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos..........cccueeevieerieeenieeeeiie e 64
AT 1. TECTUCAS . .eenvieeiiietie ettt ettt et ettt et e st e et e st e e eateesab e e bt e enbeebeesnseenseesaseenseesnseens 64
4.77.2. INSEIUIMENTOS. ...vviieeeiiiiieeeieee e et ee e e et e e e ettt e e e et eeeesabaeeeessabaeeeesnsseeeeassseeeeenssees 65

4.8. Técnicas estadisticas de andlisis de datos ..........coceeveeiirienieiiiiniiniceeeeeen 71
4.8.1. ANALISIS AESCTIPIIVOS. ..eeuvvieuiieiieeiieniieeiteeiteettestteeteestteenbeesebeeseesnbeenseesaseenseesaseens 71
4.8.2. Andlisis INfrencCial. ........cccoouiviiiiiiiiiniiiiee e 71
4.8.3. Prueba de HIPOteSIS. ..cccuuieiiiiiieiieriie ettt ettt ettt e et saeeens 72

4.9. AnAlisis € INterPretaCION. ......ccueiiiieiiieiieiie ettt ettt ettt ettt e et eseaeeeeas 73

Capitulo Vi ReSUIAAOS. ... .ceouiiiiieiiieiieeeee ettt ettt 75

5.1. Descripcion del trabajo de CAmMPO .......cocuveeiiiiriiieiiierie et 75

5.2. Presentacion de reSultados ..........ooevieriiriiriinieniiiieseceee e 79
5.2.1. Resultados de la variable Marketing MiX 7 P's. ......ccccooviiiiiiiiieiiiiceieceee 79
5.2.2. Resultados de la variable Calidad de Servicio. .......c.cccoceevieieniiniiniiniinieeienne 84

5.3. Contrastacion de HIPOESIS......ccveriieriieriieiiieiiieieeeieeieeete et e sereeteesteeaeessreesaeenneens 88
HiIpOtesis €SPECTIICA ©...ouiiiiieiiiieiiieieeiiecie ettt ettt be et e s e esaeeaseens 89
HiIpOtesis €SPECTIICA 2 ..ouviieiiieiieeiieeiie ettt ettt ettt e et e e aeesbeeseseesaesaseens 90
HipOtesis €SPECITICA 3 ...uuiiiiiiiiiieiiecieeieeete ettt ettt et e e beesbeessseesaeeaseens 91
HiIpOtesis €SPECIIICA 4 .....uvieiiieiiieiieeiie ettt ettt ettt e et eebeebeessseesaesaseens 92
HiIpOtesis €SPECITICA S ..oiuuiiiiiieiiiieiieeie ettt ettt ettt e e be e e e saseesaeeaseens 92
HiIpOtesis €SPECTIICA O...uvviiiieiiieiieeiiecieeeiie ettt ettt ettt ae et esbeebeeseseesaesaseens 93
HipOtesis €SPECITICA 7 ..oeeuiiieiiiieiie ettt ettt e e e e e et e e s aee e s e e e snnaees 94
Prueba de hipOtesis ENETal .........c.ceeviiieiiiiiiiieeiieeee e 95

5.4. Discusion de reSultados..........ooueiriiiiiiiiiiiiieee e 97

CONCIUSIONES ...ttt ettt et e st e bt e sa e et e e st e ebeesaaeebeesaaeens 101

RECOMENUACIONES ..o e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e aeeeeeeeeeeanaaeeeas 104



RETRIEICIAS ...ttt ettt ettt et et e et e s e e bt e e nteebeeeneeeneeas 107
ADPENAICE Aottt et ettt ettt et e bt e n e e e bt e snteebeeenbeeteeentean 113
APENAICE B ettt ettt e b ettt an 114
ADPENAICE €.ttt ettt e et e bt eeae e bt e at e e beesnte e bt e enbeeteesntean 119

APENAICE D .ottt ettt st e bt esnbeeneas 122



Vi

Lista de Tablas
Tabla 1 Delimitacion territorial del distrito de Yauri/ESpinar.........coccceceeveerieneevienieneenennns 1
Tabla 2 Operacionalizacion de la variable independiente...........ccccocevieniriicnicneinicnicneenne. 59
Tabla 3 Operacionalizacion de la variable dependiente..............coceeveevienieiieniieneinienieneenee. 60
Tabla 4 Cuestionario sobre el Marketing MiX 7 P's .......ccccoviiiiiiiiiiiiiiceceeeee e 65
Tabla 5 Cuestionario de Calidad de ServiCio ........ccceevueriiniiiiiniiniiieiieecee e 66
Tabla 6 Baremo del Marketing Mix 7 P'S......cccooiiiiiiiiiiiiiieiieee et 67
Tabla 7 Baremo de Calidad de ServiCio........ccouevieriiriiniiniiiieeiceceteeee s 67
TADIA 8 ALCANCES ...c..eeuiiiiiiieieeeeete ettt sttt sttt 67
Tabla 9 Escalas variable independiente.............c.coecuieriiiiiieiiiieniecieeie e 68
Tabla 10 Escalas variable dependiente.............cccueeviieriiiiiiiniieiieeie et 68
Tabla 11 Confiabilidad .........cccoooiiiiiiiiiii e 69
Tabla 12 Prueba de fiabilidad del Marketing miX 7 P's ......ccccoeeieiiiiiieniicieceeeeee e 69
Tabla 13 Prueba de fiabilidad de Calidad de Servicio ........cccoevvereriiirienienienieniecieeeeieene, 70
Tabla 14 Validez de 10S INStIUMENTOS .....c..eevuiiieriieiieieriiesieete ettt 70
Tabla 15 Prueba de normalidad de variables ...................ccccoueveeeceiiiieeciinieeiienieeieeeeens 73
Tabla 16 Datos de apliCaACION .........ccceieiieiiieiiecie ettt s e e eseeseaeensee e 75
Tabla 17 Edades de 10S PAAIes ........ccvieiieiiieiiieiieeiieete ettt 76
Tabla 18 Género 0 SeX0 de 10S PAAIES......ccviviieriieiieeieeieeee ettt 76
Tabla 19 Nivel de instruccion de 10S padres..........ccoveeieeiiiniieiiecieeeeee e 77
Tabla 20 Estado civil de los padres de [a IEP ........coooviiiiiiiiieeeeeee e 77
Tabla 21 Numero de hijos matriculados de los padres de familias de la IEP ....................... 78
Tabla 22 Nivel de estudio del hijo e hija de los padres de familias de la I[EP....................... 78
TabIa 23 ProdUCTO ....c.eeiiiiiie ettt st 79

TADIA 24 PrECI0 . e eieieeeeeee e e e e e e e e e e et ae e e e e e e e e e e e e e eeereeaaaaaeeas 80



vil

Tabla 25 PrOmOCION ......oocviiiiiieiie ettt et e et e e e tb e e e taeesnsaeesnsaeeenseeas 80
TADIA 26 P1aZa .....cocooiiiiiiiee ettt s 81
Tabla 27 Prueba fISICa ....cccuuiieiiiiciie ettt et e e et e e era e e eanee s 81
TabIa 28 PEISONAS. ....c..ueiitiieiiiiiiiiteee ettt ettt 82
TADIA 29 PrOCESOS. ....cutiiiiieiiieiieeteet ettt sttt 83
Tabla 30 Estadistico de la variable independiente .............ccoceevieriiinieniieniecieeee e 84
Tabla 31 ASpPectos tan@IbLES .......cccueiruiiiiiiiiieiiee et 84
Tabla 32 Confiabilidad.........ccoooiiiiiiiiiiii s 85
Tabla 33 Capacidad de reSPUESTA ........eeviiriieiiieeiieeieeee ettt sae e 85
Tabla 34 Seguridad..........ccooouiiiiiiiiie et 86
Tabla 35 EMPAtia........c.cooiiiiiiiiiieie ettt ettt sttt 86
Tabla 36 Estadistico de la variable Calidad de Servicio .........cccceecvievieniienieniieieeieeene 87
Tabla 37 Nivel Educativo del Alumno versus Calidad de Servicio ..........ccccevevevvevieniennenne. 88
Tabla 38 Coeficientes de COrTelacion ............cocevieriiriiiniinieieceeee e 88
Tabla 39 Correlacion Hipotesis ESpecifica 1 ......ccoooivviiiiiiniieiiiiiieiececeeeeee e 89
Tabla 40 Correlacion Hipotesis ESPecifica 2 ......cocoveviiiiiieniieiiecieeiieceeee e 90
Tabla 41 Correlacion Hipotesis ESpecifica 3 ......ccoooiiviiiiiiniieiiecieeieeeeeeee e 91
Tabla 42 Correlacion Hipotesis ESPecifica 4 ......c.cooveviviiiiiiieiieiiiciececeeeee e 92
Tabla 43 Correlacion Hipotesis ESPecifica S ......cooviiviieiiiniieiieeiieieeeece e 93
Tabla 44 Correlacion Hipotesis ESPecifica 6 ......c.ccovvevieeiiiiniieiiiciiciececeeeeeee e 94
Tabla 45 Correlacion Hipdtesis ESpecifica 7 ......ccvvevvieeiiieiiiieiiieeeeceeeeeeee e 95
Tabla 46 Correlacion entre variables............oovieiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 96
Tabla 47 Matriz de CONSISTENCIA .....c.ueeuiiriiiiiieniieeieeeite ettt ettt st ebee e 113

Tabla 48 La informacion recibida sobre el servicio educativo hace referencia al prestigio de la

INSHIEUCION EQUCATIVA ..ot e e e e e e e e aeaeeeeeeeeeaaneaeeeeas 122



Tabla 49 El servicio educativo que me ofrece la Instituciéon Educativa es eficiente .......... 122
Tabla 50 El personal administrativo me orienta de manera permanente de acuerdo a mis
NECESTIAAACS € TNEETESES . ..eeuvverurieiieeiieeriie et e ettt et e st eb e e sttt et eeseteebeesabeebeessbeeseesnteenbeesnseeseas 123
Tabla 51 Cuando se me presenta un problema académico o administrativo. la Institucion
Educativa me muestra un sincero interés en solucionarlo de manera 4gil y oportuna ........ 123
Tabla 52 El personal docente y administrativo tienen conocimientos suficientes para resolver
mis consultas de forma clara y PreCiSa ......oouieuieriiiiiieniieiieie ettt 124
Tabla 53 El pago de matricula y pensiones me ha influido en la toma de decision de matricular
A Mi MENOT N1JO O NIJA ...iiiiiiiieiiiiie ettt et e s aeesaeenaeens 124
Tabla 54 Me encuentro satisfecho con el costo-beneficio del servicio educativo .............. 125
Tabla 55 La matricula, las pensiones, las cuotas y otros pagos compensan con los logros de
aprendizajes de mi MENOT NJO(A) . ...eoueeruerieriiiiiieitieeeest ettt 125
Tabla 56 Considero que la Institucion Educativa. es competente a nivel del dmbito de la
PLOVINICIA ..ttt ettt ettt et be et et s bt e bt et e sbeebeeatens 125
Tabla 57 El pago mensual. considero que es pertinente a comparacion de otras Instituciones
EUCATIVAS ...ttt ettt et st 126
Tabla 58 La Institucion Educativa me informa los beneficios y fortalezas de manera constante
Y PCIEINCIIEC. ...evieeitieiieeetieeite et e eteette ettt etteesbeebeeesaeeseeesseesaeasseessesnseensseenseessseenseessseenseensns 126
Tabla 59 La publicidad a través de gigantografias. volantes. radio u otros medios me ha influido
en la matricula de su menor Nijo(Q).......cceeriiriiierieeiieie ettt ens 127
Tabla 60 La Institucion Educativa me brinda estimulos econémicos cuando mi hijo(a) ocupa
primeros puestos y gana concursos de la UGEL Y GREC ... 127
Tabla 61 La Institucion Educativa promueve mi participacion en actividades extracurriculares

como fiesta familiar. deportes. talleres. tradiciones y costumbres de la provincia.............. 128



X

Tabla 62 Recomendaria algiin familiar o conocido matricular en la Instituciéon Educativa de mi
MENOT N1JO O NIJA ..eiiiiiiiiiiiie ettt ettt et et e et eeeas 128
Tabla 63 Considero que la Institucion cuenta con infraestructura o espacios para talleres de
computo. arte. musica. manualidades. psicologia. recreacion y deportes..........cccueerevenenne 129
Tabla 64 Considero que la Institucion Educativa cuenta con aulas y ambientes educados y
pertinentes para la ensefianza de 10s aprendizajes ...........cceeveeeviierieiiiieniieniese e 129
Tabla 65 Considero que la Institucion Educativa cuenta con recursos tecnologicos como 130
Tabla 66 Considero que la Institucion Educativa se encuentra ubicada en un lugar cercano.
SEZUIO Y TACIL ACCES0 1.uiiniiieiiieeiie ettt ettt ettt e et e s eaeesaeenneens 130
Tabla 67 La Institucion Educativa cuenta con recursos tangibles y tecnologicos para informarse
sobre los aprendizajes de mMi hijo(@)......cceeeouieriieiiiinieeiiee e 131
Tabla 68 El director me informa de manera personal o reunioén general. sobre las fortalezas y
debilidades de nuestros hijos. respecto a su eduCaACION........cceeevieriierieeniieeiieiie e 131
Tabla 69 Los docentes tutores. nos comunican los logros y dificultades que presenta mi hijo(a)
€N 1elacion @ SUS APTENAIZATES .....eeuveerieeiieriieeieerieeeteeriteeteeteeeteeaeessaeesaeenbeeseessseensaesnseens 132
Tabla 70 Considero que la Institucion Educativa difunde los logros de sus alumnos y
exalumnos sobre sus 102ros alcanzados..........c.eeeuveeiieriieiiiiiiieciecee e 132
Tabla 71 Considero que los docentes se capacitan. actualizan y cuentan con estudios de
o0 L0 2T [0 TSRS USRRRPRt 133
Tabla 72 Considero que la Institucion Educativa es reconocida por su alto nivel de calidad de
EIISETIANIZA ...ttt ettt ettt ettt sa e e bt e e a et et e e ab e e bt e e a b e e bt e sh bt e bt e et e e bt e e bt e ebeenaneens 133
Tabla 73 Considero que el director planifica sus actividades institucionales tomando en cuenta
las caracteristicas de los estudiantes. su contexto. convivencia y procesos de ensefianza y

18] (<) 110 1221 [P 134



Tabla 74 Considero que el director promueve y sostiene la participacion democratica de los
estudiantes. docentes. administrativos y padres de familias............cooceevieniiinieniiiinienienn. 134
Tabla 75 Considero que el docente planifica sus sesiones o actividades de aprendizajes antes
de iniciar su trabajo en el AUla..........cccoeiiiieiiiiiiii e 135

Tabla 76 Considero que los docentes logran los aprendizajes planificados en nuestros hijos(a)

Tabla 77 Considero que el personal administrativo como secretaria. tesoreria. biblioteca y
computo desarrolla sus funciones de manera correcta yo eficaz ..........cccceeeeeienienieenienncnne 136
Tabla 78 Considero que el director favorece las condiciones operativas garantizando la calidad
de los aprendizajes de mi MENOT hijO(Q) ...ccueevvieriiiriieiieiiieiie ettt ens 136
Tabla 79 Considero que el director lidera los procesos de evaluacion de su personal docente.
AdMINISIIAtiVO Y QITECTIVO ..euvieiiieiiieiie ettt ettt ettt et et e et e snbeesaesnneens 137
Tabla 80 El docente propicia un clima favorable. activo y respetuoso en el desarrollo de sus
clases de mMi MENOT NTJO(Q) ...veeuiiiiiiiiieiiieiie ettt ettt ettt seee b e e b e ssbeeseeenseens 137
Tabla 81 Considero que el docente de mi menor hijo(a) desarrolla sus clases con dominio de
sus temas. estrategias y recursos pertinentes y adecuados.........ccoecvverveeiiieniieniieeieenieeiens 138
Tabla 82 Considero que el personal administrativo en eficaz en el proceso de tramites
documentarios. comunicados. pagos. consultas y orientaciones ...........cccceeeveerueerveerevennenns 138
Tabla 83 Considero que la Institucion Educativa cuenta con equipos modernos y funciones
para brindar Un DUEN SETVICIO.......uieruieeiiieriieeieeniteeteeetie et eeteeeteesereereessseesseessseeseessseenseensns 139
Tabla 84 Considero que la infraestructura de la Institucion Educativa es comoda visualmente.
atractiva y poseen un aspecto lMPIO ....cccviieriieeriieeiiie et 139
Tabla 85 Considero que la plana directiva. docentes. administrativos y de directivo estan

uniformados y presentados adecuadamente en sus lugares de trabajo .........cccccveeveveennnnnns 140



xi

Tabla 86 Considero que la Institucion Educativa cuenta con instalaciones y aspectos suficientes
para prestar UN BUETL SETVICIO .....eeuieieriiriieiieiieeitente ettt sttt e b 140
Tabla 87 Considero que la Institucion Educativa cuando promete realizar actividades
pedagogicas o extracurriculares en cierto tiempo lo cumple ..........occceveiieiiiniiienieiiiiee, 141
Tabla 88 Cuando tengo algin problema de indole académico o administrativo. la Institucion
Educativa muestra un sincero interés en solucionarlo ............ceceeveeriererienieenieniieneenenene 141
Tabla 89 Recurso varias veces a la Institucion Educativa para que den solucion al mismo
PTODIEINA ..ttt ettt ettt et e et e et e et e e aeeeabeeeab e e st e sneeebeesnbeenseeenne 142
Tabla 90 La Institucion Educativa da soluciones a mi requerimiento antes del tiempo
Prometido 0 ACOTAAAD .. ..eevuiieiiiiiieiieeie ettt ettt et e eene 142
Tabla 91 Considero que el equipo y docentes realizan habitualmente bien su servicio que
AESEIMPETIAN......eeiieiieeiii ettt ettt ettt e b e et eeaae e seesabeeseeeaseesseessseensaeenseenseessseenseennseans 143
Tabla 92 La plana directiva. docentes y administrativos me informan con precision las
actividades planificadas ..........occueiiiiriiiiiiieiie e 143
Tabla 93 La plana directiva. docentes y administrativos estan capacitados y dispuestos para
ayudarme a resolver mis inconvenientes en el tiempo adecuado ..........ccceeevvevieiiieniiennnn. 144

Tabla 94 La plana directiva. docentes y administrativos siempre estan dispuestos a ayudarme

Tabla 95 La plana directiva y administrativa disponen del tiempo necesario para responder
oportunamente a Mis SOICIEUACS ......ccueeiiieiiiiiieiieeieeee ettt aaeeaaeens 144
Tabla 96 La plana directiva y docentes de la Institucién Educativa me inspiran confianza
mediante los procedimientos administrativos que 1ealizo .........cccveevveeeriieeriieenieeeieeeene 145
Tabla 97 Siento garantia con los trdmites que realizo a través de la pagina web u otros medios

disponibles de INfOrMACION ..........cc.uiiiiiiieiiie et ree e 145



Xii

Tabla 98 La plana directiva. docentes y administrativos son cordiales. empaticos y atentos con
TN PETSOMA ..ttt ettt eat sttt et e bt e bt eatesb e et e eae e e bt embeeatesb e et e e bt esbeentesatesaeenbeeanenbeentennnens 146
Tabla 99 Considero que los docentes cuentan con el apoyo de la promotoria y/o directivo para
realizar su trabajo de manera efectiva y eficiente..........ccoeceeviiiiieniienieiiieece e, 146
Tabla 100 La plana directiva y administrativa tienen conocimiento suficiente para responder
mis dudas o consultas de forma clara y precisa .......oceeeieeriierieeniieniieniesie et 147
Tabla 101 Me siento confiado de resolver mis tramites que realizo personalmente ante la
Institucion EAUCAIVA ........ccoiiiiiiiiiiiiieccce et 147
Tabla 102 Considero que la Institucion Educativa brinda horarios de atencion pertinentes y
FIEXIDIES ...ttt 148
Tabla 103 La plana directiva. administrativos y docentes conocen mi interés y necesidades en
relacion al SETVICIO EAUCALIVO. .....ccuivuiriiriiiieiieieieteese et 148
Tabla 104 Considero que la actitud de trabajo del director. docentes y administrativos es

Adecuada Y PEITINEILE. ....c.eieiieiiieieeiieeie et ettt ettt e et e e teeebeesbeeesbeesaeenseeseessseensaesnsaens 149



Xiii

Lista de Figuras
Figura 1 Modelo TEOTICO ...coouiiiiriiiiieieiieeeere ettt 54

Figura 2 Esquema del nivel de correlacional...............cccooiiiiiiiiiiiiiiiiiieiccceeeee 62



X1v

Resumen

El presente estudio se desarrolld con el objetivo de determinar la relacion existente
entre el marketing mix 7 P's y la calidad de servicio en una Institucion Educativa Privada del
distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, en 2023. Para ello, se plante6 como problema
general la interrogante sobre como se relacionan estas dos variables en dicho contexto.

Metodologicamente, se utilizd un enfoque cuantitativo, de tipo basica, con un nivel
descriptivo-correlacional. El disefio de investigacion fue no experimental transversal. El
estudio empled el método cientifico. Se trabajé con una muestra censal igual a la poblacion de
90 padres y madres de familia activos de la L.LE. Privada. Las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos fueron la encuesta y el cuestionario, respectivamente, utilizando una
escala de valoracion ordinal (escala Likert). Para el andlisis de datos, se empleo la estadistica
inferencial utilizando la prueba de hipdtesis con rho de Spearman.

Los resultados obtenidos mostraron una relacion directa y notable entre el marketing
mix 7 P's y la calidad de servicio. Especificamente, se determiné que cada una de las
dimensiones del marketing mix 7 P's (Producto, Precio, Promocion, Plaza, Prueba fisica,
Personas y Procesos) tiene una relacion positiva y significativa con la calidad del servicio
percibida por los padres y madres de familia. Las tacticas asociadas a cada una de estas
dimensiones influyen directamente en la calidad percibida del servicio educativo. Se obtuvo
un coeficiente de correlacion de 0.912 y un valor de significancia de 0.000, lo cual proporciona
una solida evidencia estadistica que respalda la existencia de esta correlacion en la poblacion
estudiada.

Se concluy6 que la implementacion efectiva de las tacticas del marketing mix 7 P's es
fundamental para mejorar la calidad del servicio educativo en la institucion estudiada.

Palabras claves: marketing mix, calidad de servicio, educacion.
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Abstract

This study was developed with the objective of determining the relationship between
the 7 P's marketing mix and the quality of service in a private educational institution in the
district of Yauri, province of Espinar, Cusco, in 2023. For this purpose, the general problem
was posed as the question of how these two variables are related in this context.

Methodologically, a basic quantitative approach was used, with a descriptive-
correlational level. The research design was non-experimental and cross-sectional. The study
used the scientific method. We worked with a census sample equal to the population of 90
active parents of the L.LE. Private. The data collection techniques and instruments were the
survey and the questionnaire, respectively, using an ordinal evaluation scale (Likert scale). For
data analysis, inferential statistics were used using Spearman's rho hypothesis test.

The results obtained showed a direct and notable relationship between the 7 P's
marketing mix and service quality. Specifically, it was determined that each of the dimensions
of the 7 P's marketing mix (Product, Price, Promotion, Place, Physical evidence, People and
Processes) has a positive and meaningful relationship with the quality of service perceived by
parents. The tactics associated with each of these dimensions directly influence the perceived
quality of the educational service. A correlation coefficient of 0.912 and a significance value
of 0.000 were obtained, which provides solid statistical evidence supporting the existence of
this correlation in the population studied.

It was concluded that the effective implementation of the 7 P's marketing mix tactics is
fundamental to improving the quality of the educational service in the institution studied.

Keywords: marketing mix, service quality, education.
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Introduccion

La educacion peruana persigue el doble proposito de capacitar a los individuos para su
desarrollo ético, intercultural, artistico, cultural, emocional, fisico y espiritual, y de contribuir
a la construccion de una sociedad democratica, solidaria, equitativa, inclusiva, prospera,
tolerante y que fomente una cultura de paz, frente a los desafios del mundo globalizado. El
Sistema Educativo del Pert se caracteriza por ser integrador y flexible, articulando todos sus
elementos para facilitar la trayectoria educativa de los estudiantes, organizandose en etapas,
niveles, modalidades, programas y ciclos.

En este contexto, las Instituciones Educativas Privadas (IEP) enfrentan diversos
desafios. Comentarios de padres de familia han detallado con frecuencia el retiro de sus hijos
debido a la calidad del servicio, la falta de comunicacion sobre el progreso académico y otros
aspectos del proceso dentro de la institucion. Asimismo, se han sefialado dificultades
econdmicas y cuestionamientos a la infraestructura. Estos factores, sumados a la poca eficacia
en la implementacion de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs), la
infraestructura limitada y la crisis econdmica familiar postpandemia, han impedido el logro de
los objetivos establecidos en periodos académicos recientes.

El presente estudio se centrd en analizar la relacion del marketing mix 7 P's y la calidad
de servicio en una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar,
Cusco, durante el afio 2023.

La estructura de la tesis se organiza en cinco capitulos. El capitulo I contiene la
delimitacion de la investigacion, planteamiento del problema y objetivos. El capitulo II
desarrolla el marco teorico. El capitulo III presenta las hipdtesis y variables. El capitulo IV
detalla la metodologia. Finalmente, el capitulo V expone los resultados obtenidos, la

contrastacion de hipotesis y la discusion de resultados.



Capitulo I: Planteamiento del Estudio
1.1. Delimitacion de la Investigacion
1.1.1. Territorial.
Se abordo y ubico el estudio territorialmente en el distrito de Yauri, provincia de
Espinar, region Cusco.
Tabla 1

Delimitacion territorial del distrito de Yauri/Espinar

Ubicacion geografica
Superficie del distrito de Yauri/Espinar 736,00 km?
Altitud del distrito de Yauri/Espinar 3976 msnm

Latitud: -14.7931
Longitud: -71.4128
Latitud: 14° 47' 35" Sur
Longitud: 71° 24' 46" Qeste
Superficie de Yauri/Espinar 736,00 km?

Nota. Adaptado de territorio del distrito de Espinar, por distrito. (www.distrito.pe/distrito-espinar.html).

Coordenadas geograficas

1.1.2. Temporal.

Se abord¢ la relacion de marketing mix 7 P's y calidad de servicio, en una I.E. Privada
del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco; se desarrolld, abordando los periodos de
mayo a octubre del 2023.

1.1.3. Conceptual

El estudio se ha enmarcado dentro del marketing mix 7 P's y calidad de servicio; para
lo cual, se han tomado en consideracion los siguientes conceptos:

El marketing mix 7 P's es un concepto de marketing que amplia los tradicionales 4P
(producto, precio, plaza y promocion) al incluir tres elementos adicionales: Personas, proceso
y evidencia fisica. Esta combinacion permite a las empresas optimizar todos los aspectos de su

estrategia de marketing, centrandose no solo en el producto y el precio, sino también en la
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experiencia del cliente, la eficiencia de los procesos empresariales y la presentacion visual de
los productos o servicios (Tabelessy et al., 2023).

La calidad de servicio: La calidad de servicio percibida se define como el juicio del
consumidor sobre la excelencia del producto o servicio, involucrando tanto caracteristicas
objetivas como subjetivas, determindndose la calidad no sélo por la conformidad con los
requerimientos establecidos, sino también por la satisfaccion de las necesidades, deseos y
expectativas del cliente (Hernandez et al., 2022).

1.2. Planteamiento del Problema

La educacion peruana persigue dos objetivos: capacitar a individuos que puedan
alcanzar su desarrollo ético, intercultural, artistico, cultural, emocional, fisico y espiritual; y
aportar a la construccion de una sociedad democratica, solidaria, equitativa, inclusiva,
prospera, tolerante y que fomente una cultura de paz, ante los desafios de un mundo
globalizado.

El Sistema Educativo del Peru, es integrador y flexible, porque abarca y articula todos
sus elementos y permite a los estudiantes su trayectoria educativa. Se organiza en etapas,
niveles, modalidades, programas y ciclos. La educacion basica, es la primera etapa donde se
da los cimientos basicos para el logro de las competencias y el logro del perfil de egreso. Por
consiguiente, las Instituciones Educativas del &mbito publico y privada desempefian una labor
ardua y retadora para el logro de los fines. (MINEDU-Ley general de educacion 28044)

Durante los ultimos afios, especificamente 2000 - 2013, la Educacién Privada en el
Perti, tuvo un alto indice de crecimiento que llevaron a muchas familias a orientarse por el
Sistema Educativo Privada. No obstante, desde el afio 2014 el crecimiento fue descendiendo
hasta inicios de la pandemia, enfermedad del coronavirus (COVID-1919). El afio 2020, 2021,
2022 y la situacién econdémica del Pais, llevaron a muchas padres y madres de familias a

emigrar y matricular sus menores hijos al Sector Educativo Publico; trayendo como



consecuencias en las Instituciones Educativas Privadas: la disminucion de estudiantes,
problemas de morosidad, bajas utilidades, recursos educativos digitales, entre otros.

El contexto post pandemia, demandaron a las Instituciones Educativas Privadas tener
una notable y demanda calidad de servicio educativo; como consecuencia de los afnos de
virtualidad 2020 y 2021, y se vieron en la necesidad de innovar, implementar y mejorar el
servicio educativo para recuperar y atraer mayor nimero de estudiantes del ambito publico.
Ante ello, los promotores y la plana directiva se vieron en la necesidad de desarrollar un
conjunto de tacticas de mejora del servicio educativo.

En el contexto 2023, han ido aumentando las exigencias y demandas del Servicio
Educativo Privada (después de la pandemia del COVID 19). Estas exigencias o demandas son
originados principalmente por los tutores de familias y estudiantes de diversas instituciones en
concordancia a la implementacion de tacticas empleadas por las variables.

Referente al objeto de estudio, desde el afio 2005 hasta 2023, la tasa de matriculas ha
experimentado cambios notables; por ejemplo, en el nivel inicial se ha observado un
decremento del 21.74% con respecto al ano 2024 versus la matricula del afio 2018 que fue la
mas alta, si bien el afio 2024 tuvo una recuperacion con relacion a los afios 2021, 2022 y 2023,
aun la institucion debe continuar trabajando para incrementar su tasa de matriculados como en
periodos previos. Con respecto al nivel primario, se observo que en el afio 2005 la tasa de
matriculados era el doble que la tasa actual, observandose una disminucion del 50% de la tasa
de matriculados, si bien los afios 2020, 2021 y 2022 evidenciaron una baja de estudiantes, los
afnos 2023 y 2024 han mostrado recuperacion, aunque no a los mismos niveles que en la década
anterior. De igual forma, en cuanto a la matricula del nivel secundario, respecto al afio 2010
versus el ano 2024, se ha observado un decremento de 64.71% en la tasa de matriculados,
evidenciando nuevamente que la institucion ha enfrentado diversas bajas en cuanto a las

matriculas. A su vez, si bien la pandemia COVID-19 también afect6 las matriculas de los



alumnos, no se identifico un cambio tan abrupto como el de los periodos mencionados,
teniendo en el nivel inicial una baja de 3 estudiantes, en el nivel primario una baja de 3
estudiantes y en el nivel secundario una baja de 5 estudiantes.

Entre los comentarios de los padres de familia respecto al retiro de sus menores hijos
de la institucion se detallaron con mayor frecuencia la calidad del servicio brindado, la falta de
comunicacion sobre el progreso del menor, asi como otros aspectos relevantes de su proceso
dentro de la institucion, asi como dificultades econdomicas para mantener a sus menores hijos
en la institucion; de igual forma, la infraestructura también fue cuestionada por algunos padres
de familia, indicando que deberia realizarse la modernizacion de la misma. Todos estos factores
en su conjunto evidencian el motivo del decremento de la tasa de matriculados, ademaés de la
cantidad de nuevas instituciones a lo largo de la presente década.

En consecuencia, el objeto de estudio presenta un conjunto de problemas en relacion al
servicio educativo que brinda. La poca cantidad de estudiantes matriculados, la escasa
implementacidn de estrategias de mercadeo, la desconfianza de algunos padres de familias por
el servicio de calidad, el traslado externo, la poca comunicaciéon y promocion del servicio
educativo, la poca eficacia e implementacion de las TICs, la infraestructura limitada, la crisis
economica de las familias post pandemia, entre otros aspectos, ha conllevado, a que en los
ultimos periodos no se logre alcanzar los objetivos establecidos a inicios de cada periodo
académico.

1.3. Formulacion de la Investigacion
1.3.1. Problema General.
PG: {Cémo se relacionan el marketing mix 7 P's y calidad de servicio en una Institucion

Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023?



1.3.2. Problemas Especificas.

e PEIl: ;Cémo se relacionan el producto y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023?

e PE2: ;Cémo se relacionan el precio y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023?

e PE3: ;Como se relacionan la promocion y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023?

e PE4: ;Como se relacionan la plaza y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023?

e PES5S: ;Como se relacionan la prueba fisica y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
20237

e PE6: ;Cémo se relacionan el personal y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023?

e PE7: ;Como se relacionan el proceso y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023?

1.4. Objetivo de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General.

OG: Determinar la relacion existente entre el marketing mix 7 P's y calidad de servicio
en una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.

1.4.2. Objetivos Especificos.

e OGI: Analizar la relacion existente entre el producto y la calidad del servicio en
una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,

2023.



e OG2: Determinar la relacion existente entre el precio y la calidad del servicio en
una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e OG3: Establecer la relacion existente entre la plaza y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e OG4: Analizar la relacion existente entre la promocion y la calidad del servicio en
una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e OGS: Determinar la relacion existente entre la prueba fisica y la calidad del servicio
en una Instituciéon Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar,
Cusco, 2023.

e OG6: Determinar la relacion existente entre el personal y la calidad del servicio en
una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e OQGT7: Establecer la relacion existente entre el proceso y la calidad del servicio en
una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

1.5. Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Teorica.

El presente estudio genera un aporte tedrico relevante al profundizar en la interrelacion
entre las variables del marketing mix y la calidad del servicio en una IEP. Este enfoque no solo
enriquecera el entendimiento sobre como cada dimensidon se relaciona con la calidad del
servicio, sino que también ofrecera un marco conceptual solido que servird como base para

futuras investigaciones similares en el ambito educativo. A su vez, investigaciones previas



como la de Arteaga (2022) titulada: Estrategias de marketing mix y calidad del servicio de una
Institucion Educativa Particular, distrito de Chiclayo, 2021, destacan que la adopcion de un
enfoque estratégico en el marketing mix incrementa la satisfaccion de los tutores frente a la
calidad educativa. Por su parte, Rodriguez (2021), en su trabajo: Calidad de servicio en el
marketing educativo de una institucion educativa publica en Yanatile, Cusco, 2021, también
identifico concluy6 que aspectos como el producto, la plaza, el precio y la promocion, estan
estrechamente vinculados con la percepcion general de la calidad del servicio educativo, lo que
refuerza la importancia de un enfoque integral en el marketing mix.

Estos estudios no solo respaldan la pertinencia del enfoque de las 7P en la mejora de
los servicios educativos, sino que también muestran que la implementacion de estrategias de
marketing resolvera problemas especificos en la calidad del servicio; por lo tanto, el presente
analisis no solo contribuird al desarrollo tedrico, sino que también proporcionara antecedentes
practicos que podrian ser utilizados por otras IE en el afdn de mejorar sus servicios y satisfacer
las expectativas de sus educandos y comunidades. Ante ello, este estudio busca contribuir sobre
la interrelacion entre las variables del marketing mix y la calidad del servicio en el sector
educativo, ya que, a través de esta investigacion, se espera facilitar no solo el entendimiento
teorico, sino también la aplicacion practica de estrategias eficaces en el contexto de las
instituciones educativas.

Si bien ademas del modelo de las 7P, existen otras herramientas y enfoques que podrian
aplicarse para mejorar la calidad del servicio en el sector educativo, como el analisis SWOT
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) y el modelo SERVQUAL, las variables
seleccionadas para este estudio, marketing mix y calidad de servicio, son especialmente
pertinentes por varias razones; en primer lugar, el marketing mix proporciona un marco integral
que abarca no solo la oferta educativa (producto) y la forma de entregarla (plaza y procesos),

sino también las estrategias de comunicacion (promocion) y las politicas de precios, elementos



fundamentales para influir en la decision de matricula y en la satisfaccion general del
estudiante. Por otro lado, la calidad de servicio es importante en un entorno donde la
competencia es alta y las expectativas de los estudiantes son crecientemente exigentes; por ello,
al enfocar el estudio en la calidad del servicio, se reconoce que la experiencia del estudiante va
mas alla de la simple transaccion educativa; implicando la percepcion de valor, atencion al
cliente y apoyo académico, aspectos que son claves para la fidelizacion y el éxito académico.
Por ende, estas dos variables se analizaran con el fin de comprender como garantizan una
experiencia educativa positiva, incrementando asi la satisfaccion y el rendimiento académico
en la institucion.

1.5.2. Justificacion Practica.

Partiendo de un andlisis practico, se abord6 la condicion actual de un colegio privado
estudiado. El fin general del estudio es identificar la postura de los tutores de familias,
relacionada a la calidad de servicio que perciben sus menores hijos e hijas matriculados en
relacion con la implementacion de tacticas referente a las variables.

El estudio de investigacién es una oportunidad para la administracién del colegio;
porque le permite identificar, analizar y comprender la postura de los tutores de familia con
relacion al servicio educativo recibido y en base a ello, implementar un conjunto de estrategias
significativas de marketing mix 7 P's; para garantizar una calidad del servicio mas efectiva y
eficiente respecto al servicio educativo.

1.5.3. Justificacion Metodologica.

Se ha ubicado el estudio en términos metodologicos dentro del disefio no experimental
de tipo basica, con un enfoque transversal y nivel descriptivo-correlacional. Su objetivo
principal es determinar la relacion que existe entre las variables expuestas; para lograr este
proposito, se recopild la data abordando encuestas. Posteriormente, se utilizo la estadistica

inferencial para analizar a profundidad la relacion de las variables descritas.



Capitulo II: Marco Tedrico
2.1. Antecedentes de investigacion

En el apartado presente, se han revisado de forma rigurosa un conjunto de trabajos
académicos con relacion al marketing mix 7 P's y calidad de servicio, aplicados a diferentes
organizaciones e instituciones empresariales; de los cuales pocos abordaban desde el contexto
de entidades de educacion privadas con relacion a la EBR. En consecuencia, los siguientes
articulos y tesis analizados permiten orientar y aportar de manera sistematica lo desarrollado.

2.1.1. Articulos Cientificos.

Huapaya et al. (2023), presentaron un estudio con el cual determiné la relacion entre
factores sociodemograficos y la calidad del servicio educativo, asi como la satisfaccion de
estudiantes universitarios con la educacion virtual durante la pandemia, aplicando un alcance
descriptivo y correlacional con una muestra de 492 estudiantes, aplicando las escalas DIHEQS
y SATSIB para medir la calidad del servicio y la satisfaccion. Los resultados mostraron una
relacion directa y significativa (0,527) entre la calidad del servicio y la satisfaccion (p = 0,000),
con una correlacion positiva alta (0,77) entre ambos constructos; asimismo, se evidencio que
factores como la edad, el campus universitario, el tipo de programa, el semestre y la region de
nacimiento correlacionan significativamente con la calidad del servicio, mientras que la
satisfaccion estd relacionada con la edad y la region de nacimiento, evidenciando la relevancia
de estos factores en el contexto de la educacion virtual.

Santistevan y Escobar (2021), publicaron una investigacion en donde analizaron la
relacion de las variables precisadas, dicha unidad educativa. El estudio fue cuantitativo,
exploratorio y descriptivo, no experimental y transeccional. Para la obtencion de la data se
realizd un cuestionario de 25 item basadas en una escala Likert que fue aplico a 199 tutores de
familia, donde se visualizaba el comportamiento o direccion de las variables. Para medir la

fiabilidad del instrumento y analizar la consistencia realizaron el Alfa de Cronbach resulto ser
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0,91. Los hallazgos senalaron que referente a la calidad basada elementos tales como costo,
ubicacidn, comunicacion, promocion, relaciones institucionales, interaccion en plataformas de
ensefianza, actitud y formacion adecuada del personal, tiempo de espera para la atencion y las
infraestructuras. En conclusion, se comprob6 que la composicion de marketing fue valorada
positivamente por los clientes segin las dimensiones analizadas, lo que demuestra la
importancia de ofrecer un servicio educativo eficiente para conservar una buena posicion en el
mercado y proceder con mejoras en la educacion.

Por su parte, Lucio et al. (2021) en su articulo: Mix de marketing de servicios y
fidelizacion en una empresa de servicios educativos, propusieron determinar la relacion entre
el mix de marketing y la fidelizacion en una empresa educativa en Carabayllo, Lima; para lo
cual, aplicaron un alcance descriptivo, correlacional y no experimental, encuestando a 235
clientes mediante un cuestionario de 20 preguntas con una escala de Likert, procesando los
datos con SPSS, utilizando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Los resultados
mostraron una correlacion positiva alta de 0,612 y una significancia de 0,000, indicando que
una adecuada implementacion del mix de marketing se relaciona con la fidelizacion; ademas,
el 39% de los encuestados consideraron que los cursos ofrecidos cumplen con sus expectativas,
y un 44% valoraron el precio de los servicios como acorde. Se concluyé que mejorar la calidad
del servicio y la experiencia del cliente es esencial para fortalecer la lealtad hacia la empresa
educativa, recomendandose implementar estrategias de marketing mix para mejorar la
captacion y retencion de estudiantes.

Ramos et al. (2020), se propuso evaluar el uso del modelo SERVPERF como un
instrumento que ayuda a cuantificar la calidad en un lugar de venta de alimentos. El estudio se
enfoco en identificar la valoracion que los clientes tienen segun los servicios que ofrecen la
empresa y en detectar las deficiencias en sus procesos de servicio. El estudio siguié un enfoque

cuantitativo de tipo exploratorio descriptivo, utilizando un disefio no experimental y



11

transversal. La poblacion y la muestra se compusieron de 368 usuarios que acudieron al
establecimiento de comidas. Se empled la técnica de encuesta junto de 20 interrogantes con
respuestas en escalas. Los hallazgos obtenidos confirmaron que la apreciacion de los usuarios
que la ejecucion del SERVPEREF facilita la medicion de la calidad desde la perspectiva del
consumidor, considerando cada una de las dimensiones que, en conjunto, califica de manera
global a la empresa. Por tanto, se puede concluir que la evaluacion a través del modelo
SERVPERF permiti6 identificar los procesos que requieren atencion y mejora, lo que a su vez
podria aumentar la satisfaccion y la apreciacion del cliente sobre el servicio prestado. Esta
valoracion es crucial para implementar tacticas que optimicen la calidad del servicio y, en
consecuencia, la experiencia del consumidor en el establecimiento.

2.1.2. Tesis nacionales e internacionales.

Rodriguez (2024) desarrolld un estudio con el fin de determinar el impacto del
Marketing Mix en el posicionamiento de la institucion. La metodologia fue hipotético-
deductiva, de enfoque cuantitativo, con un disefio descriptivo y correlacional, con una muestra
de 152 padres de familia; para lo cual, se aplic6 un cuestionario fisico con escala de Likert para
la recoleccion de datos. Los resultados indicaron que las dimensiones del Marketing Mix son
vistas positivamente por la mayoria de los padres; ademas, se confirmé que el Marketing Mix
tiene una influencia significativa en el posicionamiento de la institucion, con una significancia
de 0.001 y un coeficiente de contingencia de 0.669, indicando una relaciéon moderadamente
alta.

Maco (2023) en su estudio tuvo como fin determinar la relacion entre el marketing mix
y el posicionamiento de la institucion en el contexto educativo, aplicandose un alcance
descriptivo-correlacional con un enfoque cuantitativo, aplicando un cuestionario a 195 padres
de familia, con 30 preguntas sobre ambas variables. Los resultados indicaron una correlacion

positiva alta de 0,877 y significativa (p < 0,05) entre el marketing mix y el posicionamiento,
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confirmando asi la hipotesis del estudio.; a su vez, el 45,64% de los encuestados consideraron
que la institucion hace un buen uso del marketing mix, aunque se identificaron areas de mejora,
especialmente en la dimension del producto y la calidad del servicio educativo ofrecido.
Ademas, la evaluacion del posicionamiento también fue positiva, aunque se evidencid la
necesidad de optimizar aspectos relacionados con el precio y la calidad del servicio.

Por su parte, Quispe (2023) desarroll6 una investigacion con el proposito de establecer
la influencia del marketing mix en el posicionamiento del instituto. La investigacion, de
enfoque cuantitativa y disefio no experimental, incluy6 una muestra de 58 estudiantes a quienes
se aplic un cuestionario de 20 preguntas utilizando una escala de Likert. Los resultados
indicaron que el 55% de los encuestados consideraron que la metodologia de ensefianza es
adecuada, y un 60% opind que es importante que el instituto emplee otros medios de pago
como tarjetas de crédito; ademads, se evidencid que el 72% valor6 positivamente la ubicacion
fisica del instituto y el uso de la pagina web. La correlacion entre el marketing mix y el
posicionamiento fue positiva y alta, con un Rho de Spearman de 0,612 y significancia de 0,000,
indicando que hay una relacion positiva y significativa del marketing mix en el
posicionamiento de la institucion, evidenciando la necesidad de crear estrategias de marketing
mas efectivas para atraer y fidelizar estudiantes.

Arteaga (2022), examino el nivel de interrelacion propio de las variables expuestas. Se
abord6 un enfoque cuantitativo, aplicado y correlacional, no experimental y transversal. La
poblacion y muestra abarco a 134 tutores de familia de la institucion. Con el fin de recopilar
adecuadamente la data, se empled una encuesta con su respectivo instrumento el cuestionario.
Los hallazgos del estudio revelaron que los tutores de familia consideraron que la ejecucion de
las tacticas es eficiente y que su impresion sobre la Calidad de Servicio es alta. Mediante las
pruebas estadisticas inferenciales de correlacion, se obtuvo un valor de 0.517, con un nivel de

significacion de 0.00 < 0.05. Esto permite deducir que se comprobd una interrelacion positiva
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moderada y estadisticamente representativa, lo que sugiere que la implementacién de las
tacticas propuestas promueve la calidad del servicio en el contexto estudiado.

Por su parte, Rodriguez (2021) en su investigacion tuvo como proposito determinar la
incidencia de la calidad de servicio en el marketing educativo de dicha institucion, aplicando
un enfoque cuantitativo y un disefio correlacional-descriptivo, aplicando un cuestionario a 42
estudiantes de secundaria. Los resultados indicaron la existencia de una relacion significativa
entre calidad de servicio y marketing educativo, con un valor de significancia de 0,000 y con
un valor de Chi-cuadrado=49,650. Ademas, se observo que el 19% de los estudiantes percibio
la calidad de servicio como baja y el 21% de los estudiantes percibié el marketing educativo
como deficiente; ante ello, se evidencid que la calidad de servicio se relaciond
considerablemente en componentes como el producto, plaza, precio y promocion.

Finalmente, Delgado (2021) desarroll6 su investigacion con el fin de determinar la
influencia del marketing mix en la gestion administrativa de las instituciones educativas en el
mencionado distrito. La metodologia utilizada fue de tipo basica, con un enfoque cuantitativo,
disefio no experimental y un corte transversal correlacional-causal. La muestra del estudio fue
de 132 profesionales, entre docentes y personal administrativo, que laboran en tres instituciones
educativas. Para la recoleccion de datos, se emplearon dos cuestionarios, uno para medir el
marketing mix, compuesto por 36 items, y otro para evaluar la gestion administrativa, con 22
items. Los resultados del estudio indicaron que el marketing mix influye en un 25.2% en la
gestion administrativa de las instituciones educativas privadas. Ademas, se evidencié que
existe una relacion positiva entre el marketing mix y las dimensiones de planeacion,
organizacion, direccion y control, cada una con variabilidades que oscilan entre el 13.9% y

33.4%.
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2.2. Bases tedricas

En este estudio se tiene como base un conjunto de conceptos y teorias, las cuales han
permitido orientar y comprender los procesos y modelos aplicables; que facilita la comprension
de todas las variables que son motivo de estudio.

2.2.1. Teoria del comportamiento del consumidor.

La teoria del comportamiento del consumidor se centra en el estudio de como los
individuos toman decisiones acerca de la adquisicion de bienes y servicios, analizando las
motivaciones, preferencias, actitudes y factores que influyen en el comportamiento de compra
de los consumidores. El comportamiento del consumidor esta interrelacionado con los niveles
de produccion, evidenciando que las variaciones en los factores que afectan el proceso
productivo y adquisitivo generan fluctuaciones ciclicas significativas; en tal sentido, es
importante entender como las decisiones de consumo impactan la produccion de bienes o
servicios (Orellana, 2022).

La teoria se evalua a través de diferentes enfoques, los cuales consideran elementos
como las preferencias y la utilidad. Las preferencias del consumidor son fundamentales para
determinar como se eligen diferentes bienes y servicios; por su parte, la utilidad que se refiere
al nivel de satisfaccion que un consumidor obtiene al adquirir un producto, es esencial para
entender el proceso de toma de decisiones; de igual forma, los individuos tienden a elegir
aquellas opciones que maximicen su satisfaccion (Orellana, 2022).

Ademas, el comportamiento del consumidor puede estar influenciado por una variedad
de factores, incluidos los externos, como la publicidad y el marketing, y los internos, como las
creencias, valores y experiencias previas. La teoria también se ocupa del ciclo de compra, que
incluye el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de

alternativas, la decision de compra y la evaluacion poscompra (Orellana, 2022).
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A su vez, la teoria explora como las condiciones del mercado, tales como precios,
disponibilidad y competencia, afectan la decision de compra del consumidor; por tanto, la
teoria del comportamiento del consumidor proporciona un marco para entender como y por
qué los consumidores toman decisiones de compra, lo que es importante para las empresas al
desarrollar sus estrategias de produccion y marketing, permitiendo a las organizaciones adaptar
su oferta a las necesidades y preferencias de los consumidores, optimizando asi su rendimiento
en el mercado (Orellana, 2022).

2.2.2. Marketing Mix.

Es una variable del presente estudio de investigacion, para lo cual su analisis y
comprension integral, se desarrolla a partir de los fundamentos teéricos, teniendo en cuenta sus
origenes hasta mediados del siglo XXI.

2.2.2.1. Evolucion del término Marketing.

La evolucion del marketing ha sido un proceso dindmico que refleja los cambios en las
necesidades y comportamientos de los consumidores, asi como los avances tecnoldgicos y
culturales a lo largo del tiempo, dividiéndose esta evolucion en diversas fases que van desde el
marketing 1.0 hasta el marketing 5.0, cada una caracterizada por enfoques distintos en la
comercializacion de bienes y servicios (Gutiérrez, 2024).

El marketing 1.0, que emerge a principios del siglo XX, se centr6 principalmente en la
produccion y las ventas; en esta fase, las empresas priorizaban la eficiencia de la produccion y
el enfoque estaba en vender lo que se podia producir, sin considerar necesariamente las
necesidades del consumidor, ligandose este periodo a la economia y la distribucion, donde el
marketing se relacionaba principalmente con actividades de venta y publicidad (Gutiérrez,
2024).

Con la llegada del marketing 2.0, la atencién comenz6 a mudarse hacia el consumidor;

de igual forma, durante este periodo que se desarrolld entre mediados y finales del siglo XX,
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las empresas empezaron a reconocer la importancia de entender y satisfacer las necesidades del
cliente. Este cambio significé un enfoque en la investigacion de mercado y en el desarrollo de
estrategias mas centradas en el consumidor, por lo que las empresas comenzaron a interactuar
mas con sus clientes, buscando no solo vender, sino también construir relaciones a largo plazo
(Gutiérrez, 2024).

La fase del marketing 3.0 introdujo un enfoque més holistico, donde se debia considerar
no solo la rentabilidad y la satisfaccion del cliente, sino también los valores y la responsabilidad
social. En esta etapa, que comenz0 a finales de los afios 2000, las marcas empezaron a construir
su identidad y reputacion en base a su impacto social y ambiental, alineando sus productos con
los valores y aspiraciones de los consumidores (Gutiérrez, 2024).

El marketing 4.0 marco otro avance en la evolucidn, integrando tanto el marketing
digital como el tradicional. Esta fase se caracterizd por la necesidad de las empresas de
adaptarse al mundo digital y a las redes sociales, donde las interacciones en linea se volvieron
fundamentales, poniéndose un fuerte énfasis en la co-creacion de valor, donde los
consumidores participan activamente en la creacion de sus experiencias de compra (Gutiérrez,
2024).

Finalmente, el marketing 5.0, la fase mas reciente, se centra en el uso de la tecnologia
avanzada y la inteligencia artificial para personalizar la experiencia del cliente. Esta fase busca
satisfacer las necesidades de los clientes de manera mas efectiva mediante la analitica de datos
y otros recursos tecnologicos; ante ello, la atencion no solo se dirige a como vender mas, sino
a como brindar valor significativo y personalizado al consumidor (Gutiérrez, 2024).

2.2.2.2. Definicion del Marketing.

El marketing se define como un conjunto de actividades y estrategias disefiadas para
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, siendo una

disciplina que busca crear y mantener relaciones de intercambio exitosas entre las
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organizaciones y sus clientes, utilizando diversas herramientas y técnicas para comunicar,
promover y distribuir productos o servicios (Palencia & Diaz, 2023).

A nivel global, el marketing se ha expandido para incluir no solo précticas tradicionales
de venta y publicidad, sino también el marketing digital, que se ha convertido en una
herramienta esencial en el entorno contemporaneo, permitiendo este Ultimo a las
organizaciones interactuar con su publico a través de plataformas digitales, facilitando el
comercio tanto a nivel nacional como internacional. El objetivo del marketing es generar valor,
no solo para las empresas, sino también para los consumidores, al proporcionar productos y
servicios que satisfacen sus necesidades; ademas, el marketing estudia el comportamiento del
consumidor y las tendencias del mercado para desarrollar estrategias adecuadas que logren
eficiencias en la comercializacion y una mayor satisfaccion del cliente (Palencia & Diaz, 2023).

2.2.2.3. Definicion de Marketing Mix.

Este concepto esta centrado en el cliente, partiendo de la premisa de que los
consumidores solo adquiriran productos que respondan a sus necesidades y deseos, generando
su satisfaccion. El fin altimo del marketing es facilitar que una organizacion alcance sus metas,
siendo el beneficio el principal objetivo en empresas privadas, mientras que, en entidades
publicas o sin fines de lucro, el foco se sitia en la viabilidad y la atraccion de fondos. Se suele
pensar que el marketing se limita a ventas y publicidad; no obstante, estas menciones solamente
son una pequea parte del amplio espectro del marketing, que debe entenderse como un medio
de satisfacer las necesidades del consumidor. Segin una afirmacion reconocida, el marketing
tiene como objetivo hacer que las ventas se vuelvan innecesarias, presentando las ventas y la
publicidad como componentes de la mezcla o mixtura de marketing (Dally et al., 2021).

El marketing esta concebido tal como un procedimiento a nivel social y a nivel de
gestion en el que las organizaciones o individuos satisfacen sus deseos a través de la creacion

e intercambio de valor. Tras un andlisis profundo de los consumidores y del mercado, el area
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de marketing puede desarrollar una estrategia centrada en el cliente. La gestion de marketing
es descrita como aquel arte y ciencia para seleccionar un mercado objetivo y establecer
relaciones rentables con este. Asi, el director de marketing se enfoca en encontrar, atraer,
retener y expandir la base de clientes al crear, entregar y comunicar un valor superior. Por tanto,
la esencia del marketing radica en las acciones de los especialistas para la satisfaccion de
requerimientos y exigencias que tienen los usuarios, asegurando que la empresa logre sus
objetivos establecidos (Dally et al., 2021).

En el contexto educativo, el producto comprende no solo los programas académicos
ofrecidos, sino también los servicios complementarios que mejoran la experiencia educativa,
como actividades extracurriculares, servicios de orientacion profesional, y tecnologias
innovadoras en el aula. Un producto bien disefiado es aquel que satisface las necesidades y
expectativas de los estudiantes, alinedndose con las tendencias actuales del mercado educativo.
Esto puede incluir desde metodologias de ensefianza innovadoras hasta certificados o diplomas
que mejoran las perspectivas laborales de los estudiantes. En ultima instancia, un producto
educativo exitoso moviliza a los estudiantes y les proporciona habilidades relevantes para su
futuro, lo que es esencial para atraer y retener inscripciones (Dally et al., 2021).

El precio es otro componente fundamental que influye en las decisiones de las familias
al elegir una institucion educativa. El precio debe reflejar el valor percibido de la oferta
educativa, equilibrando el costo con los beneficios educativos y extracurriculares
proporcionados. La politica de precios puede abarcar diferentes esquemas, como becas,
descuentos y planes de pago, para hacer que la educacion sea mas accesible a un espectro mas
amplio de estudiantes y familias. Ademas, los precios deben ser competitivos respecto a otras
instituciones similares, lo que subraya lo imperativo de generar un equilibrio entre calidad y

accesibilidad (Dally et al., 2021).
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La plaza, o distribuciéon, en el ambito educativo puede interpretarse como la
accesibilidad fisica y digital de la institucion. Esto abarca la ubicacion de las instalaciones, la
facilidad de transporte y la conectividad digital, especialmente importante en el contexto de la
ensefianza en linea y la educacion hibrida. Las instituciones deben asegurar que su oferta sea
facilmente accesible a los estudiantes objetivo, lo cual puede implicar no solo la presencia
fisica sino también una fuerte presencia en linea que permita el aprendizaje a distancia o
hibrido, cada vez mas demandado en la actualidad (Dally et al., 2021).

La promocion incluye todas las actividades de comunicacion que la institucion lleva a
cabo para dar a conocer su oferta educativa. Esto puede abarcar eventos de puertas abiertas,
campaiias de redes sociales, publicidad en medios tradicionales, y actividades de relaciones
publicas. El objetivo de la promocién es destacar los beneficios unicos de la institucion y
persuadir a los potenciales estudiantes y sus familias del valor que ofrece. La promocion
efectiva debe construir una imagen de marca sélida que resuene con las aspiraciones y valores
de los estudiantes (Dally et al., 2021).

En el ambito especifico de las IEP, la implementacion de una estrategia de marketing
mix puede ser particularmente impactante. En este contexto, las instituciones deben considerar
no solo la competencia local y regional, sino también las caracteristicas culturales y
socioeconomicas de la comunidad a la que sirven. Por ejemplo, podria ser importante resaltar
aspectos culturales locales en los programas académicos para fomentar una conexion mas
profunda con la comunidad.

Ademas, el marketing mix debe ser dindmico, evolucionando junto a los cambios en las
necesidades y expectativas de los estudiantes, asi como las tendencias del mercado educativo.
La adaptacion oportuna a estos cambios es necesaria para mantener la relevancia y el atractivo

de la institucion. El uso de herramientas de analisis de mercado y feedback continuo de las
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partes interesadas puede proporcionar a los gestores educativos la informacion necesaria para
ajustar su enfoque estratégico.

Ante ello, el marketing mix, con sus 4 P's, ofrece un marco estratégico versatil que,
cuando se implementa efectivamente, puede mejorar significativamente la calidad en IEP. Al
centrarse en satisfacer las demandas y necesidades especificas de su audiencia, estas
instituciones no solo aumentan su competitividad, sino que también logran sus objetivos
educativos y comerciales, asegurando un futuro sostenible y exitoso.

2.2.2.4. Actualizacion del Marketing Mix.

El sector de servicios se proyecta como el mas importante en generar empleo para la
economia, con un aumento esperado de 20 millones de empleos. En contraposicion, se anticipa
una disminucidn en el empleo manufacturero. El dmbito gubernamental y el sector no lucrativo
también actian como prestadores de servicios, al igual que diversas empresas del sector
privado. Las estrategias de servicio son clave para que las organizaciones comprendan el valor
que ofrecen a los clientes. Ser capaz de la identificacion de necesidades fundamentales de los
consumidores y de desarrollar una propuesta de valor atractiva es esencial para mantener una
ventaja competitiva. Para ello, es importante que las instituciones evaluen sus capacidades y
ajusten constantemente sus ofertas para que de esta manera se puedan satisfacer de mejora
manera las demandas del mercado y aprovechar las vulnerabilidades de la competencia (Dally
et al., 2021).

El concepto de marketing es primordial para la supervivencia de las organizaciones,
evolucionando hacia una filosofia empresarial centrada en la creacion de productos que aporten
valor. Este valor se compone de dos elementos: los beneficios y los sacrificios intercambiados,
que se centran en satisfacer los deseos y necesidades de ambas partes. Las actividades de
marketing deberian orientarse a establecer relaciones de intercambio mutuamente

satisfactorias. Los profesionales del marketing utilizan diversas herramientas para lograr la
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respuesta deseada de su mercado objetivo. Estas herramientas conforman la mezcla de
marketing, conocida cominmente como las 4P: producto, precio, promociéon y plaza o
distribucion, que se combinan para crear una propuesta atractiva. Inicialmente, se identificaron
varios elementos de marketing que, bien gestionados, conducirian a una operacion comercial
eficaz. Con el tiempo, el enfoque se simplifico a las cuatro variables mencionadas, que han
sido aceptadas en el &mbito académico y profesional (Darmawan & Grenier, 2021).

Este concepto ha evolucionado, especialmente en el ambito de los servicios, donde se
introdujeron tres elementos adicionales: personal, evidencia fisica y proceso, ampliando asi el
enfoque a las 7 P's. Es fundamental que los especialistas en marketing evaluen la calidad de
sus servicios en funcion a los requerimientos y demandas de los usuarios, asi como del precio
que estan dispuestos a pagar. Ademas, buscan maneras innovadoras de mejorar sus productos
y servicios para garantizar lo que busca el usuario. En general, la combinacion de marketing se
centra en los elementos de precio, plaza, producto y promocion. No obstante, en el ambito de
los servicios, estos elementos requieren un enfoque mas personalizado, considerando la
importancia de los recursos humanos, los procesos y la evidencia fisica. Esto resalta las
caracteristicas unicas de los servicios que pueden generar desafios especificos. Por lo tanto, es
crucial que la combinacion de marketing de servicios se base en componentes como precios,
promociones, personal, evidencia fisica y procesos para influir adecuadamente en las
percepciones de los clientes (Darmawan & Grenier, 2021).

2.2.2.5. Marketing Mix 7 P's.

La presente investigacion, considera la siguiente definicion:

Después del proceso de evolucion del marketing 4 P's al marketing mix 7 P's. Se definen
por Darmawan y Grenier (2021). los siguientes componentes:

Producto: La oferta de productos o servicios constituye la base de las iniciativas de

marketing en una organizacion, sirviendo como punto de partida para la creacion de una mezcla
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de marketing. El enfoque del producto se centra en como la organizacion puede desarrollar
integralmente sus servicios para abordar los requerimientos y deseos de los usuarios,
incluyendo tanto servicios nuevos como aquellos que ofrecen los competidores. Un bien o
servicio se define como cualquier cosa que se presenta al mercado para abordar deseos o
requerimientos, lo que abarca bienes, servicios, experiencias, eventos, lugares, propiedades,
personas, organizaciones, informacion e ideas. Identificar los componentes de un producto en
forma de servicios es complicado debido a la naturaleza intangible de estos productos, que
pueden ser evaluados en diferentes niveles. Se distinguen principalmente dos niveles de
productos de servicio: el producto de servicio basico y los servicios complementarios. El
primero representa el concepto general del servicio que la empresa desea ofrecer y la razon de
su presencia en el mercado (Darmawan & Grenier, 2021).

La calidad es el aspecto mas crucial de un producto de servicio, evaluandose tanto en
el nivel del servicio basico como en el de los servicios adicionales. La calidad del producto es
fundamental para el contento de los usuarios y el rendimiento organizacional, por lo que
muchas empresas han reconocido que pueden competir de manera mas efectiva al diferenciarse
mediante la calidad, que se logra mediante la capacitacion de los trabajadores y el desempeio
individual. La ventaja competitiva de una organizacion se basa en la calidad y el valor de sus
bienes y servicios. Se percibe como la facilidad de abordar o incluso superar lo que esperan los
usuarios. Es esencial tener en cuenta la perspectiva del cliente para entender mejor lo que se
ofrece y como satisfacer sus necesidades. Los proveedores de servicios deben centrarse en
proporcionar servicios de alta calidad al conocer y comprender a sus clientes. Las
inconsistencias en la entrega de servicios pueden transmitir la falta de competencia y, como
resultado, causar insatisfaccion en el cliente (Darmawan & Grenier, 2021).

Precio: El precio se refiere a la fijacion de tarifas que realiza la organizacion de manera

estratégica. Este debe alinearse con los fines de la empresa, y considerarse en funcion de la
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demanda del mercado y la competencia. La promocion, por su parte, puede mejorar la imagen
de la organizacion al ofrecer informacion completa, lo que es crucial, ya que la falta de
comunicacion efectiva puede generar problemas serios. La fijacion de precios es una variable
compleja dentro del mix de marketing, ya que su determinacion requiere considerar diversas
disciplinas, como contabilidad, finanzas, gestion, industria, economia y psicologia. El precio
establecido para un servicio es el elemento mas visible en comparacion con las demas variables
del mix, y es también aquello que genera ganancias, por otro lado, los otros componentes
implican costos. Por lo tanto, los precios tienen un efecto significativo en el rendimiento
financiero, y los errores en esta drea pueden tener consecuencias graves (Darmawan & Grenier,
2021).

Las empresas pueden adoptar diversas estrategias para orientar sus decisiones sobre
precios, tales como enfoques centrados en costos, en clientes o en la competencia. Los precios
bajos pueden desincentivar las compras de productos mas caros, ya que los consumidores a
menudo asocian precios reducidos con calidad inferior. Los responsables de marketing pueden
utilizar los precios para compensar las debilidades de otras variables del mix de marketing.
Determinar el precio considerando esas debilidades puede ayudar a que los clientes perciban
la equidad en la oferta. Es fundamental que las decisiones de fijacion de precios consideren la
orientacion al consumidor, ya que muchos consumidores pueden rechazar un servicio si el
precio es excesivo, lo que podria resultar en una pérdida de participacion de mercado frente a
competidores. A su vez, un precio demasiado bajo podria llevar a la organizacion a renunciar a
ganancias que se corresponden con el valor proporcionado al consumidor. Asi, todas las
decisiones relacionadas con la fijaciéon de precios deben estar guiadas por objetivos que
busquen atraer, retener y satisfacer a los consumidores (Darmawan & Grenier, 2021).

Promocion: Es la herramienta principal en las actividades de ventas y marketing,

destinada a expandir el mercado objetivo. Este enfoque ha evolucionado y se ha diversificado
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en la actualidad, desarrollando diversas formas de aplicacion para las actividades
promocionales. La promocion se define como un procedimiento de comunicacion entre una
organizacion y su entorno, especificamente dirigida al mercado objetivo. Incluye un
componente estratégico que se lleva a cabo para definir dicha estrategia. La promocion es un
medio de comunicacion entre usuarios y proveedores, cuyo propdsito fundamental es informar
a los clientes sobre las ofertas de la organizacion y fomentar actitudes positivas hacia los
productos y servicios. Este enfoque busca que los clientes prefieran estas opciones durante su
proceso de compra (Darmawan & Grenier, 2021).

La promocion se relaciona con las técnicas que los vendedores implementan para
informar, persuadir y recordar a los clientes, tanto actuales como potenciales, sobre lo que
ofrecen, con la intencion de influir en sus percepciones y obtener respuestas favorables. La
efectividad de la comunicacion se manifiesta en la capacidad de la organizacion para abordar
los requerimientos y solicitudes del mercado objetivo. El procedimiento de comunicacion
conlleva identificar el publico al que se dirige, clarificar la respuesta deseada, desarrollar el
mensaje, seleccionar los canales adecuados y obtener retroalimentacion. Las actividades
promocionales incluyen la publicidad, la promocioén directa, las ventas, el uso de vendedores y
las relaciones publicas. Cada herramienta promocional presenta ventajas y desventajas, por lo
que la seleccion debe alinearse con el presupuesto disponible, sin olvidar el papel crucial de la
comunicacion en marketing (Darmawan & Grenier, 2021).

Plaza: Es el lugar donde se ubica el producto o servicios que se ofrece al consumidor.
Se ocupa de garantizar que el producto o servicio se distribuye por medios de canales de
distribucion hacia el consumidor final. Esta variable se centra en la sensibilidad de todas las
decisiones destinadas a situar el producto lo mas cerca posible del mercado objetivo. Esto

abarca las acciones necesarias para validar que los bienes o servicios estén aptos al consumo.
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La distribucion se interrelaciona con la practicidad con la que los usuarios potenciales son
capaces de acceder a un producto o servicio (Darmawan & Grenier, 2021).

Personas: Esta referido al grupo de individuos que trabajan en la organizacion
empresarial, directa e indirectamente. Los individuos participan en el procedimiento de servicio
son variables clave en el mix de marketing de servicios. Estas interacciones humanas son
fundamentales para la prestacion del servicio y afectan lo que observa el usuario sobre su
calidad. Las actitudes y comportamientos de los proveedores de servicios, asi como su
vestimenta y apariencia personal, influyen en cémo los consumidores valoran los servicios
(Darmawan & Grenier, 2021).

El éxito de una organizacion depende de contar con proveedores de servicios
capacitados y comprometidos, ya que las actividades de marketing no pueden ejecutarse de
manera efectiva sin la participacion de estos profesionales. Los proveedores de servicios son
representativos de la institucion, pues interactian directamente con los clientes y deben
demostrar profesionalismo, cortesia y empatia. Por ello, es vital gestionar eficientemente los
servicios para ajustar y mejorar los procedimientos operativos. La investigacion sobre el
impacto de los trabajadores en la calidad destaca que el comportamiento de estos afecta las
percepciones del cliente sobre el mismo. Esto subraya la importancia de una fuerte orientacion
al cliente por parte del personal de servicio (Darmawan & Grenier, 2021).

Prueba fisica: Es la evidencia fisica o entorno de representacion de un servicio o
producto al consumidor. La evidencia fisica se refiere al entorno en el que se brindan los
servicios y donde interactiian proveedores y clientes, asi como a cualquier producto tangible
que facilite la prestacion del servicio o la comunicacion. Esta evidencia tiene el propodsito de
crear una atmdsfera acogedora para los clientes en este entorno (Darmawan & Grenier, 2021).

Los consumidores construyen activamente sus propias interpretaciones a partir de las

ofertas de servicios que les presenta el ambiente fisico. Este entorno debe ser disefiado de



26

manera que, al final, los clientes lo perciban como un indicador de buena calidad y deseen
continuar utilizandolo. Asi, el entorno fisico es un aspecto crucial que los clientes consideran
al evaluar los servicios ofrecidos. Las empresas de servicios deben gestionar cuidadosamente
su entorno fisico, ya que afecta significativamente en lo que percibe el usuario. Ademas, los
elementos de este entorno pueden evocar emociones que afectan las percepciones y
evaluaciones de las personas sobre la satisfaccion, el valor de los productos o servicios, la
calidad del servicio, los precios y sus actitudes hacia los proveedores (Darmawan & Grenier,
2021).

Proceso: Es un conglomerado de actividades, procedimientos y protocolos que se
desarrollan en el proceso de intercambio del servicio o producto con el consumidor. El proceso
de servicio se emplea para evaluar si los servicios ofrecidos por la organizacion cuentan con
procedimientos sistematicos y centrados en el cliente, de modo que los servicios
proporcionados sean exitosos. Este procedimiento también establece como se interconectan los
sistemas para cumplir con la propuesta de valor prometida a los clientes (Darmawan & Grenier,
2021).

Desde la perspectiva de un proveedor de servicios, estos son procesos que deben ser
disefiados y gestionados para crear la experiencia deseada del usuario. Sin un proceso de
servicio efectivo, el proveedor no podra alcanzar el éxito, ya que los clientes pueden sentirse
insatisfechos con la atencion recibida. Los pasos del servicio, tal como los perciben los
usuarios, contribuyen a evaluar la calidad del mismo. Los procesos mal disefiados suelen
generar frustracion, lo que puede afectar negativamente la percepcion del usuario (Darmawan
& Grenier, 2021).

La implementacion efectiva del marketing mix 7 P's es fundamental para el éxito de las
LLE. Privada. Este enfoque no solo permite a estas organizaciones posicionarse

competitivamente en un mercado cada vez mdas exigente, sino que también les ayuda a
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satisfacer las necesidades y deseos de las familias y estudiantes. A continuacion, se explora
cémo cada uno de los componentes del marketing mix puede aplicarse en el contexto de
instituciones educativas.

En el &mbito educativo, el producto hace referencia no solo a los programas académicos
y curriculos ofrecidos, sino también a la totalidad de la experiencia educativa. Esto incluye la
calidad de la ensefianza, la atencion personalizada, los servicios complementarios (como
asesoramiento psicoeducativo y actividades extracurriculares) y las instalaciones fisicas. Las
instituciones deben evaluar continuamente sus ofertas para asegurarse de que no solo cubren,
sino que superan las expectativas de los alumnos y sus familias. La calidad educativa, que es
el corazon del producto, debe ser sostenida a través de la capacitacion continua de los docentes
y la implementaciéon de métodos de ensefianza innovadores que fomenten el aprendizaje
significativo.

La fijacion de precios en el sector educativo es un aspecto critico, ya que debe reflejar
el valor percibido de la educacion ofrecida. Las instituciones educativas deben establecer
tarifas que sean competitivas, pero que también reflejen la calidad y los beneficios tinicos que
proporcionan. La estrategia de precios puede incluir becas, descuentos por pronto pago, o
esquemas de financiamiento que faciliten el acceso a un mayor nimero de familias. Ademas,
una comunicacion clara sobre lo que incluye el precio (matricula, materiales, actividades)
ayuda a prevenir malentendidos y a construir confianza con las familias.

Las actividades promocionales son esenciales para dar a conocer la propuesta educativa
y atraer a posibles estudiantes. Esto incluye campafias de marketing digital, jornadas de puertas
abiertas, eventos comunitarios y el uso de testimonios de padres y estudiantes actuales. La
promocion no solo debe informar sobre la oferta académica, sino también crear una conexion

emocional con la comunidad, destacando los valores y la mision de la institucion. La
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comunicacion efectiva es vital, ya que establece las expectativas de los consumidores (padres
y estudiantes) con respecto a la experiencia educativa.

En el entorno educativo, plaza se refiere a la localizacion fisica de la institucion y su
accesibilidad. Las escuelas deben asegurarse de que sus instalaciones sean accesibles,
adecuadas y acogedoras. Esto incluye no solo la infraestructura fisica, como aulas y
laboratorios, sino también la facilidad con la que las familias pueden acceder al campus.
Ademas, con el aumento del aprendizaje en linea y las modalidades hibridas, las instituciones
deben considerar la presencia digital como un canal de acceso fundamental para padres y
estudiantes.

El personal de la institucion, incluidos los docentes, administradores y personal de
apoyo, desempefia un papel crucial en la entrega del servicio educativo. Su capacidad para
interactuar con estudiantes y padres de manera efectiva impacta en como se percibe la calidad.
Esto implica la necesidad de formar y capacitar al personal constantemente, cultivando una
cultura organizacional orientada hacia el cliente que priorice la empatia y la atencién a las
necesidades individuales de los estudiantes.

La experiencia del usuario en una institucion educativa se ve profundamente
influenciada por el proceso administrativo y académico. Desde el momento en que un padre
expresa interés hasta la inscripcion y la comunicacion continua a lo largo del afio escolar, cada
interaccion debe ser cuidadosamente disefiada. La implementacion de procesos claros y
amigables, como la simplificacion de las inscripciones y el uso de plataformas digitales para el
seguimiento del progreso del estudiante, puede mejorar significativamente el bienestar del
usuario y fomentar una relacion de confianza entre la institucion y las familias.

El componente de evidencia fisica se refiere al ambiente fisico donde se ofrece el
servicio educativo. Un entorno escolar bien disefiado, que incluya espacios de aprendizaje

estéticamente agradables y funcionales, refuerza la percepcion de calidad de la educacion
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ofrecida. La presentacion del campus, el equipamiento y hasta la apariencia del personal son
elementos que impactan la primera impresion de las familias y su decision de optar por una
institucion en particular.

Por tanto, la integracion de los 7 P's del marketing mix en el contexto de las
instituciones educativas permite no solo mejorar la propuesta de valor ofrecida a los estudiantes
y sus familias, sino también establecer un marco estratégico que facilita la adaptacion a un
entorno educativo en constante evolucion. Las escuelas que implementan esta estrategia de
manera efectiva tienen una mayor probabilidad de satisfacer las necesidades de sus
consumidores, fomentando su lealtad y construyendo una reputacion positiva en la comunidad
educativa.

2.2.2.6. Marketing de Servicios.

El marketing de servicios se refiere a la aplicacion de estrategias de marketing
adaptadas a las caracteristicas particulares de los servicios, como la intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad y perecibilidad. A diferencia de los productos tangibles, los
servicios requieren un enfoque distinto dentro del marketing mix, que se expande de las
tradicionales 4 P (Producto, Precio, Plaza, Promocion) a 7 P, incorporando Personas, Procesos
y Evidencia fisica (Ariani et al., 2024).

2.2.2.7. Marketing Educativo.

La finalidad del actual estudio tiene como unidad de investigacion una Institucion
Educativa del ambito privada; para lo cual, se explica la base tedrica que sustentan el marketing
desde la perspectiva del servicio en el sector educacion.

Existen numerosas definiciones de gestion de marketing educativo. El término gestion
proviene de administrar, lo que implica organizar y tomar medidas para alcanzar objetivos. Esta
se considera tanto una ciencia, relacionada con el conocimiento sistematizado, como un arte

que implica la aplicacion practica de ese conocimiento. Desde una perspectiva conceptual, el
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marketing guarda una estrecha relacion con el término mercado, y puede entenderse como un
proceso social mediante el cual individuos y colectivos identifican, abordan y satisfacen sus
necesidades y deseos, a través de la creacion, oferta e intercambio de bienes o servicios que
aportan valor. Esta interaccidbn no solo implica transacciones econdmicas, sino también
relaciones sostenibles basadas en el beneficio mutuo (Ariani et al., 2024).

En este contexto, la gestion del marketing comprende el conjunto de actividades
estratégicas que implican la planificacion, organizacion, direccidon y control de las acciones de
marketing dentro de una organizacion. Su eficacia esta condicionada tanto por el conocimiento
técnico del entorno y del mercado, como por la capacidad de liderazgo y toma de decisiones
de los responsables del area (Ariani et al., 2024).

Cuando se traslada este enfoque al sector educativo, el marketing adquiere una
dimension social y gerencial especifica, orientada a identificar y responder a las necesidades
de los estudiantes y otros actores vinculados. Aqui, el marketing se traduce en el disefio y la
promocion de ofertas educativas que respondan a las expectativas del entorno y que generen
valor tanto académico como formativo. Aplicar principios de marketing en el ambito educativo
permite a las instituciones mejorar su posicionamiento, fortalecer su imagen institucional y
captar mayor nimero de alumnos mediante estrategias alineadas con la demanda del mercado
educativo (Ariani et al., 2024).

El objetivo del marketing en el ambito de la educacion es mejorar la calidad del
aprendizaje y fortalecer la confianza del publico en los proveedores educativos, centrandose en
las necesidades de los estudiantes sin implicar transferencia de propiedad. Los servicios
educativos se caracterizan por ser intangibles, lo que significa que son actos o desempefios
ofrecidos por una parte a otra. Existen varios objetivos en el marketing educativo, tales como

alcanzar un equilibrio en el mercado entre compradores y vendedores, optimizando la
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distribucion de bienes y servicios, asi como brindar satisfaccion a los consumidores, siendo
esta la finalidad principal del marketing (Ariani et al., 2024).

La estrategia de marketing abarca acciones para desarrollar una mision clara, apoyar
los objetivos institucionales y asegurar una implementacion eficaz. Para lograr el éxito en el
marketing, hay tres elementos fundamentales. El primero es la segmentacion del mercado, que
implica la identificacion y formacion de grupos distintos de compradores. El segundo es la
focalizacion, que se refiere a la seleccion de uno o mas segmentos de mercado a los que se
desea dirigir. Finalmente, el tercer elemento es el posicionamiento, que consiste en determinar
la posicion en el mercado para construir y comunicar las ventajas competitivas de los productos
en la mente de los consumidores. Estos elementos son esenciales para crear un enfoque
estratégico efectivo en la gestion de marketing educativo (Ariani et al., 2024).

La adopcion de estrategias de marketing educativo en una institucion educativa privada
representa un proceso fundamental para su desarrollo y sostenibilidad. Este procedimiento se
basa en la importancia de comprender y atender de manera efectiva las expectativas,
aspiraciones y requerimientos tanto de los estudiantes como de sus familias, quienes actuan
como principales usuarios y beneficiarios del servicio educativo.

Para llevar a cabo esta tarea de manera eficaz, se hace imprescindible realizar un
diagnostico integral que permita identificar las necesidades formativas reales de la comunidad
educativa. Este diagnostico debe ir acompafiado de un analisis exhaustivo del entorno en el que
se encuentra la institucidon, considerando factores sociales, culturales, econdmicos y
tecnologicos que puedan influir en la percepcion y demanda del servicio educativo ofrecido.

Reconocer y comprender estas necesidades permite disehar y ofrecer propuestas
educativas pertinentes y diferenciadoras, que no solo respondan a los desafios actuales de la
educacion, sino que ademas pongan en valor las ventajas competitivas y caracteristicas

distintivas de la instituciéon. De este modo, el marketing educativo se convierte en una
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herramienta estratégica para consolidar la identidad institucional, fortalecer su posicionamiento
en el mercado y generar vinculos de confianza con la comunidad.

Desde una perspectiva teorica, el marketing educativo debe ser visto como una serie de
procedimientos que ayudan a disefiar servicios educacionales que atiendan efectivamente las
demandas de los estudiantes. Tal como se menciona, el marketing educativo no solo abarca la
promocion o venta de programas académicos, sino que implica una comprension integral de
como estos programas pueden transformar la vida de los estudiantes. Para lograrlo, es crucial
que las instituciones realicen investigaciones de mercado que les permitan identificar lo que
esperan sus consumidores, en este caso, los estudiantes y sus padres, para desarrollar ofertas
educativas que sean tanto integrales como innovadoras.

En esta linea, el desarrollo de saberes y actitudes en los estudiantes es una linea rectora
del enfoque del marketing educativo. Para alcanzar una formacion integral, es vital que las
instituciones educativas establezcan curriculos que no solo se enfoquen en la adquisicion del
conocimiento académico, sino que también promuevan competencias socioemocionales,
habilidades criticas y creativas que son cada vez mas demandadas en el siglo XXI. Esto también
implica la inclusién de actividades extracurriculares que retinan tanto el desarrollo personal
como el académico, proporcionando a los estudiantes un entorno en el cual puedan crecer,
aprender y desarrollar su potencial completo.

La satisfaccion de los tutores debe ser una prioridad en la gestion de marketing
educativo, ya que ellos son los principales decisores en la eleccion de la institucion para la
educacion de sus hijos. Para lograr esta satisfaccion, es imprescindible establecer canales de
comunicacion abiertos y efectivos en los que los padres se sientan escuchados y comprendidos.
Las encuestas de satisfaccion, reuniones periddicas y espacios de retroalimentacion son algunas

de las herramientas que pueden implementarse para medir la percepcion del servicio.
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La estrategia de marketing educativo también debe englobar la segmentacion del
mercado, que permite a la institucion identificar grupos especificos de estudiantes a los que
puede dirigir su oferta educativa de manera mas eficaz. Entender las caracteristicas particulares
de estos grupos permite desarrollar programas que no solo cumplan con los estandares de
calidad educativa, sino que también sean atractivos para sus necesidades especificas. La
focalizacion de un mercado objetivo se convierte, entonces, en una etapa clave para el disefio
de estrategias que generen un impacto real en el aprendizaje de los estudiantes.

Por ultimo, el posicionamiento de la instituciéon en el mercado educativo debe
considerar como comunicar las ventajas competitivas de su oferta. En un entorno donde cada
vez surgen mas opciones educativas, destacar los diferenciadores de la IE es crucial para atraer
a los estudiantes y convencer a los tutores de familia de que han tomado la decision correcta al
elegir esa institucion. El posicionamiento se logra a través de una combinacion de elementos,
incluida la calidad del contenido académico, la experiencia del profesorado, la infraestructura
y la oferta de servicios complementarios.

Por ende, implementacion efectiva del marketing educativo en una LE. Privada surge
de un diagndstico meticuloso y del entendimiento de las necesidades y deseos de su comunidad.
Este enfoque integral no solo fomenta la formacion de habilidades y actitudes en los
estudiantes, sino que también garantiza la satisfaccion del servicio de calidad hacia los padres,
creando un ciclo continuo de confianza y lealtad entre la institucion y sus grupos de interés.

2.2.3. Calidad de Servicio.

2.2.3.1. Definicion de Servicio.

Para lograr un mejor entendimiento de la variable, es primordial definir el concepto de
servicio. Este se entiende como la tarea, satisfaccion y ventaja ofrecida por la comercializacion

de un bien intangible, sin que se adquiera posesion del mismo; el servicio implica proporcionar
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apoyo en procesos significativos a otra persona u organizacion de manera valiosa (Gronroos,
2020).

Actualmente, se ha producido un cambio de paradigma pasando de la légica centrada
en bienes a la centrada en servicios. La nocion de servicios es esencial en el marketing y el
intercambio econdémico, ya que individuos, grupos u organizaciones intercambian servicios.
Estos se definen como la aplicacion de aptitudes y saberes a través de tareas y procedimientos
que benefician a las entidades involucradas. El sector de servicios se proyecta como el principal
generador de empleo en la economia, con un aumento significativo en las oportunidades
laborales, mientras que se espera una disminucion en el empleo manufacturero. Ademas,
muchos sectores, incluyendo el gobierno y organizaciones sin fines de lucro, asi como
empresas del ambito privado, son considerados proveedores de servicios. Esto abarca desde
aerolineas y bancos, hasta consultorias y compaiiias de seguros. Hasta los trabajadores de
sectores como el retail, que desempenan funciones de atencion al cliente, son parte de esta
dindmica (Dally et al., 2021).

Por tanto, los servicios son todas las acciones que una parte puede ofrecer a otra,
caracterizdndose por su naturaleza intangible y la falta de transferencia de propiedad. Una vez
que una empresa identifica su mercado objetivo, el siguiente paso es definir una direccion
estratégica clara para mantenerse competitiva. La estrategia de servicios implica comprender
el valor que estos ofrecen a los clientes y establecer qué aspectos los hacen atractivos. Las
mejores estrategias abordan necesidades humanas fundamentales y proporcionan una ventaja
competitiva sostenible que es dificil de replicar para los competidores en poco tiempo (Dally
et al., 2021).

En el contexto educativo, el concepto de servicio aborda un significado particular y
profundo que va mas alld de la mera entrega de contenidos académicos. La naturaleza

intangible del servicio educativo implica que no se puede tocar o poseer como un producto
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fisico, lo que genera ciertos desafios y oportunidades para las instituciones educativas. En este
sentido, el servicio educativo se percibe como un proceso continuo de interaccion y apoyo que
tiene como finalidad satisfacer las necesidades y expectativas de los estudiantes y sus familias.

La naturaleza intangible del servicio educativo significa que la calidad del mismo no
puede ser evaluada a través de un producto fisico tangible. En cambio, se basa en factores como
la experiencia del estudiante, la competencia del personal docente, el ambiente de aprendizaje
y el interés que se oferta a los estudiantes. Se convierte es concepto en un componente crucial
para diferenciar una instituciéon educativa de sus competidores. Esto crea la necesidad de que
las II.EE. desarrollen estrategias efectivas para garantizar experiencias positivas y memorables
para los estudiantes y sus familias.

La capacidad de una institucion educativa para ofrecer un soporte valioso a sus
estudiantes y padres también se refleja en la manera en que gestiona sus relaciones
interpersonales. Dally et al. (2021) enfatizan que los servicios implican una interaccion
continua entre las partes involucradas. En el caso del ambito educativo, esto se traduce en la
interrelacion de actores enfoque centrado en el cliente requiere que las instituciones no solo
escuchen y respondan a los requerimientos de los tutores, sino que también creen un ambiente
inclusivo donde la retroalimentacion sea valorada y se utilice para mejorar continuamente el
servicio proporcionado.

El hecho de que el servicio educativo no implique la transferencia de propiedad también
introduce un nuevo enfoque en la valoracion de la experiencia educativa. En lugar de buscar
adquirir algo concreto, los estudiantes y padres estan en busca de experiencias que enriquezcan
su aprendizaje y desarrollo. Esto implica que las IE deben dimensionar no solo la educaciéon
académica, sino también habilidades emocionales y sociales, asi como el desarrollo de una

mentalidad critica y creativa. Esta perspectiva requerird que las instituciones se enfoquen en el
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valor agregado que ofrecen a sus estudiantes, garantizando que los servicios brindados no solo
sean relevantes, sino también transformadores y ttiles en el trayecto educativo.

La estrategia de servicios dentro del contexto educativo debe orientarse a comprender
el significado detras de lo que la institucion proporciona y como esto se ve evidenciado en la
percepcion de calidad desde la Optica de sus usuarios. Segun Dally et al. (2021), las estrategias
de servicios mas efectivas son aquellas que responden a necesidades personales fundamentales,
lo que implica que las instituciones educativas deben no solo abordar aspectos académicos,
sino también emocionales, sociales y éticos en el proceso de ensenanza-aprendizaje.

Ademas, la educacion en el contexto actual, marcado por cambios rapidos y constantes,
demanda que las instituciones se mantengan actualizadas y adaptables a las nuevas exigencias.
El mercado educativo es altamente competitivo, y la capacidad de una IE para destacar se basa
en su habilidad para innovar y ofrecer servicios que sean dificiles de replicar por otras
instituciones. Aqui, el desarrollo profesional del personal docente juega un papel crucial, ya
que un equipo educador bien preparado es fundamental para brindar un servicio excepcional
que se alinee con lo que esperado por los estudiantes y sus familias.

Por tanto, el servicio en el ambito educativo es intrinsecamente intangible y
multidimensional, abarcando una amplia gama de interacciones y experiencias que influyen
directamente en el bienestar y el éxito de los estudiantes. Las II.LEE. deben adoptar un enfoque
proactivo y centrado en el cliente, que les permita no solo entender y abordar las necesidades
de sus usuarios, sino también establecer relaciones duraderas y de confianza con ellos.

2.2.3.2. Definicion de Calidad de Servicio.

La calidad del servicio puede entenderse como el resultado de una comparacion
subjetiva que los usuarios hacen entre sus expectativas previas y la percepcion real que tienen
sobre el servicio recibido. Este concepto es de naturaleza compleja y abarca multiples

dimensiones interrelacionadas, tales como la confiabilidad del servicio, la empatia del personal,
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la calidad de la infraestructura y la capacidad de respuesta ante requerimientos o situaciones
particulares. Todas estas dimensiones inciden directamente en la experiencia global del cliente
y, por ende, en su grado de satisfaccion (Moncada-Horna, 2021).

El mantenimiento de elevados estdndares de calidad en la prestacion de servicios no
solo favorece la satisfaccion de los usuarios, sino que también constituye un elemento clave
para alcanzar los objetivos institucionales. Una gestion eficiente de la calidad puede contribuir
significativamente a la fidelizacion de los clientes, a fortalecer la imagen institucional y a
mejorar la competitividad organizacional en el largo plazo.

Debido a que los servicios se caracterizan por su intangibilidad, la percepcion de su
calidad suele ser subjetiva y varia de acuerdo con la experiencia individual del usuario
(Badajoz, 2020, p. 569). En este sentido, es fundamental que las organizaciones implementen
mecanismos sistematicos de mejora continua, tales como programas de formacién para el
personal, evaluaciones regulares del desempefio y estrategias orientadas al monitoreo constante
de la satisfaccion del cliente (Dethan et al., 2020).

En el marco de esta investigacion, la calidad del servicio es analizada a partir de la
percepcion de los consumidores directos del entorno educativo, especificamente los padres o
tutores legales de los estudiantes. Su apreciacion del servicio brindado a sus hijos e hijas se
convierte en una fuente valida y relevante de informacién, ya que les permite emitir un juicio
fundamentado sobre la calidad educativa recibida, de acuerdo con criterios establecidos y
dimensiones previamente definidas.

2.2.3.3. Calidad de servicio educativo.

Mantener la calidad de una institucidon educativa es crucial para su €xito a largo plazo
y su impacto positivo en los estudiantes. Un enfoque efectivo para garantizar y mejorar esta
calidad es implementar una combinacion estratégica de servicios educativos bien disefiada.

Esta combinacion incluye elementos como el disefio curricular, las metodologias de ensefianza,
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las practicas de evaluacion y las actividades extracurriculares. Un plan de estudios
cuidadosamente elaborado que se alinee con los estandares de la industria y las tendencias
emergentes asegura que los estudiantes reciban conocimientos pertinentes y actualizados,
preparandolos para enfrentar los desafios del mundo real (Suherni et al., 2023).

Ademas, la adopcion de metodologias de ensefianza innovadoras, como el aprendizaje
basado en proyectos, sesiones interactivas e integracion de tecnologia, contribuye a un entorno
de aprendizaje dindmico y atractivo. Estas practicas no solo abordan diferentes estilos de
aprendizaje, sino que también fomentan el pensamiento critico y las habilidades de resolucion
de problemas. Las practicas de evaluacion deben ser diversas e integrales, incluyendo
evaluaciones formativas y sumativas, examenes practicos y evaluaciones continuas. Este
enfoque integral garantiza un entendimiento total del progreso de los estudiantes y permite
intervenciones oportunas para abordar cualquier desfase en el aprendizaje (Suherni et al.,
2023).

Mas alla de lo académico, las actividades extracurriculares son esenciales para el
desarrollo integral de los individuos. Una combinacion de servicios educativos debe ofrecer
una variedad de opciones extracurriculares, desde deportes y artes hasta programas de
liderazgo, brindando a los estudiantes oportunidades para explorar sus talentos y adquirir
habilidades valiosas para la vida. Al mantener un equilibrio en la combinacion de servicios
educativos, una institucion puede cumplir su compromiso de ofrecer una educacion de alta
calidad que no solo cumpla con los estandares académicos, sino que también prepare a los
estudiantes para triunfar en un entorno global en constante cambio (Suherni et al., 2023).

2.2.3.4. Servicio educativo.

El servicio educativo puede definirse como un conjunto integrado de actividades,
procesos y estrategias pedagogicas orientadas a promover el aprendizaje, el desarrollo de

habilidades y la formacion integral de los estudiantes dentro de un entorno académico formal.
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Este servicio incluye no solo la transmision de conocimientos, sino también la ensefianza de
valores y competencias, todo ello mediante metodologias estructuradas que pueden abarcar
clases presenciales, talleres practicos, seminarios, conferencias, asi como recursos digitales e
innovaciones tecnoldgicas aplicadas al proceso de ensenanza-aprendizaje (Almanza et al.,
2020).

La evaluacion de la calidad del servicio educativo se realiza principalmente con base
en las expectativas y percepciones tanto de los estudiantes como de otras partes interesadas,
como las familias, los empleadores y la comunidad. Para ser considerado un servicio de calidad,
debe garantizar condiciones propicias para el aprendizaje, lo que incluye un ambiente educativo
adecuado, disponibilidad de materiales y recursos didacticos actualizados, asi como la
presencia de docentes con formacion académica solida, experiencia profesional y compromiso
con la mejora continua. De igual modo, la calidad percibida se ve influenciada por aspectos
como la infraestructura institucional, la atenciéon personalizada y el acompafiamiento que se
brinda al estudiante a lo largo de su trayectoria académica (Almanza et al., 2020).

Ademas, un servicio educativo de excelencia debe ser flexible y capaz de responder a
las transformaciones sociales, tecnoldgicas y econdmicas del entorno. Esto implica la constante
revision y actualizaciéon de los programas curriculares, asi como la incorporacion de
mecanismos de evaluacion y retroalimentacion que permitan detectar oportunidades de mejora.
En este marco, la calidad educativa se manifiesta en la capacidad de la institucion para cumplir
con las expectativas formativas de sus estudiantes, preparar egresados competentes para el
mercado laboral y contribuir activamente al progreso social y econémico de la comunidad en
la que se inserta (Almanza et al., 2020).

2.2.3.5. Modelo SERVPERE

Este es un modelo que consiente la valoracion de la calidad. Se considera fundamental

considerando los siguientes fundamentos tedricos:



40

El modelo SERVPERF, concebido por Cronin y Taylor en 1992, representa un enfoque
alternativo para la evaluacion de la calidad del servicio, emergiendo como una respuesta a las
limitaciones del modelo SERVQUAL. Mientras que SERVQUAL analiza la calidad del
servicio a través de la comparacion entre las expectativas que el cliente posee y sus
percepciones reales de la experiencia de servicio, SERVPERF adopta una perspectiva distinta.
Especificamente, SERVPEREF se concentra exclusivamente en las percepciones que los clientes
desarrollan sobre el rendimiento del servicio efectivamente recibido. La logica fundamental
que sustenta a SERVPERF reside en la idea de que la calidad del servicio se define por el grado
en que dicho servicio logra satisfacer las necesidades y deseos del cliente. Sin embargo,
SERVPERF simplifica el proceso de medicion de la calidad al prescindir de la evaluacion de
las expectativas del cliente, es decir, elimina la dimension de la expectativa que es central en
SERVQUAL (Soltero-Sanchez, 2024).

El modelo SERVPEREF incluye cinco dimensiones que encapsulan diferentes aspectos
de la calidad del servicio:

Aspectos Tangibles: Esta dimension aborda los aspectos fisicos del servicio,
incluyendo la apariencia de las instalaciones, el equipo, el personal y los materiales
relacionados con el servicio (Soltero-Sanchez, 2024).

Confiabilidad: Mide la capacidad para ofrecer servicios prometidos de manera
confiable y precisa. Esta dimension refleja la consistencia y la capacidad de respuesta del
proveedor de servicios (Soltero-Sanchez, 2024).

Respuesta: Esta dimension evalua la disposicion del personal para ayudar a los clientes
y proporcionar un servicio rapido. Refleja cuan rapida y eficientemente responde un proveedor

de servicios a las solicitudes de los clientes (Soltero-Sanchez, 2024).
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Seguridad: Involucra la competencia y la cortesia de los empleados del proveedor de
servicios, asi como su capacidad para inspirar confianza y seguridad entre los clientes (Soltero-
Sanchez, 2024).

Empatia: Esta dimension se enfoca en la atencion individualizada que un proveedor
de servicios brinda a sus clientes, incluyendo la comprension de sus necesidades especificas y
la provision de atencidn personalizada (Soltero-Sanchez, 2024).

2.3. Definicion de términos basicos

2.3.1. Producto.

Hace referencia a todo aquello que puede ser puesto a disposicién en un mercado con
el propdsito de captar la atencion, ser adquirido, utilizado o consumido, y cuya finalidad es
satisfacer una necesidad o deseo del consumidor. Este concepto abarca elementos como las
diferentes versiones del producto, su nivel de calidad y la forma en que se presenta al publico
(Rachmawati et al., 2021).

Por consiguiente, en este contexto de estudio, el producto es el servicio educativo que
brinda la .E. Privada; considerando aspectos como: el prestigio, que es el reconocimiento por
el desempeino en el pasado y el presente. La eficiencia, como la capacidad de cumplir los
resultados planificados con el minimo uso de recursos econdmicos, tecnoldgicos y humanos.
La orientacion, que es la capacidad de asesoramiento y comunicacion al cliente de acuerdo a
las necesidades, desecos ¢ intereses. La veracidad, que es la sinceridad y compromiso de
solucionar un problema de forma clara y precisa.

2.3.2. Precio.

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la tasa de intercambio
que los consumidores estan dispuestos a pagar para obtener dicho producto o servicio, el precio
puede influir significativamente en el proceso de toma de decisiones de los consumidores

(Rachmawati et al., 2021).



42

En consecuencia, para el estudio de investigacion, el precio es el costo que se paga por
los servicios de ensenanza-aprendizaje. Considerando aspectos como: los costos de matricula,
pensiones y cuotas durante el afio académico. El costo-beneficio, es el rendimiento o valor
positivo que los tutores de familia y estudiantes recepcionan del servicio. La compensacion, es
la capacidad de retribucion que reciben los tutores de familias y estudiantes. La competencia,
es la capacidad y desempefio de la Instituciéon Educativa de lograr los resultados positivos
frente a sus pares. Y la pertinencia, es la congruencia que existe entre el servicio que esta siendo
ofrecido y el costo que se estd pagando por el servicio ofrecido de la L.LE. Privada.

2.3.3. Plaza.

Es el proceso que asegura que los productos estén disponibles en lugares que faciliten
su compra por parte de los consumidores, esto incluye la eleccion de la ubicacion y factores
como acceso, visibilidad y estacionamiento (Rachmawati et al., 2021).

Por consiguiente, el presente estudio de investigacion define a la plaza como el lugar
donde la Instituciéon Educativa ofrece el servicio de ensenanza-aprendizaje; considera los
siguientes aspectos: La infraestructura, como el conjunto de espacios y areas destinadas al
desarrollar el proceso de ensefianza-aprendizaje y el lugar de localizacion geografica del
distrito. La adecuacion, es el conjunto de espacios o ambientes como: salones pedagogicos,
talleres, biblioteca, departamento de psicologia, areas de recreacion, espacios administrativos.
Los recursos tecnologicos, es el conglomerado de activos, dispositivos que aplican tecnologia
en el avance del procedimiento de ensefianza-aprendizaje como lo son: el proyector
multimedia, computadora personal, laptop, Tablet, TV, DVD u otros. La ubicacion o
localizacion, es el lugar donde se ubica la Institucion Educativa, respecto al distrito, provincia
y region; considera aspectos como: cercania, seguridad y fécil acceso a sus establecimientos.
Los recursos tecnoldgicos de comunicacion se refieren a los recursos tangibles y tecnologicos

de comunicacion que permiten comunicar los desempefios de los aprendizajes de los que son
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estudiantes, asi como las actividades curriculares y extracurriculares de la Institucion
Educativa.

2.3.4. Promocion.

Son los esfuerzos de la empresa para influir en los compradores potenciales a través de
diversas actividades de comunicacion, incluyendo la publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas y marketing directo (Rachmawati et al., 2021).

Por lo tanto, el presente estudio de investigacion refiere a la promocion, como el
proceso de canales de comunicacion entre la L.LE. y los tutores de familias. Considera los
siguientes aspectos como: La Informacion, el proceso mediante el cual se da a conocer los
beneficios y fortalezas que cuenta y logra la Institucion Educativa de manera constante y
pertinente. La publicidad, son las tacticas de difusion, que la Institucion Educativa realiza para
brindar ofertas académicas de pensiones y matriculas. Ademas, informar los resultados
académicos para la consolidacion de la lealtad; estimular estratégicas econdmicas para los
padres de familias y estudiantes activos; y atraer nuevos clientes potencial. Difundir actividades
extracurriculares, como el conjunto de actividades que permiten consolidar y familiarizar a la
comunidad educativa como: fiesta familiar, campeonatos deportivos, actividades costumbristas
y tradicionales. La publicidad directa, que son las tacticas de ofertar un servicio de satisfaccion
a los estudiantes y padres y familias con la finalidad de recomendar y persuadir a nuevos
estudiantes y apoderados

2.3.5. Prueba fisica.

Son los elementos tangibles que respaldan la entrega de un servicio. Incluye
instalaciones fisicas, decoracion, y otros elementos que ayudan a establecer la credibilidad del
servicio y mejoran la experiencia del cliente (Rachmawati et al., 2021).

Para el estudio de investigacion, la prueba fisica, se define como el prestigio o

reconocimiento que presenta la Institucion Educativa hacia los tutores de familias y estudiantes
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a través del buen desempefio eficaz y eficiente del Personal Directivo y Docentes. Se considera
los siguientes aspectos: Desempefio directivo, capacidad del director de comunicar y gestionar
con los padres de familias sobre aquellas fortalezas y debilidades en la Institucion Educativa.
Comunicacion docente, es la habilidad de entablar dialogo constante con los padres de familias
para informar sobre las dificultades y fortalezas de los aprendizajes de estudiantes.
Reconocimiento de la Institucion Educativa, son aquellos logros alcanzados de quienes con
estudiantes activos y egresados en los diferentes concursos académicos local, regional y
nacional, como también, en las universidades donde estudian. Docentes de calidad, se refiere
al personal docente con alto nivel de desempefio laboral y con estudios de postgrado,
doctorados, maestrias, especializaciones, diplomados, cursos y talleres de actualizacién y
capacitacion constante. Reconocimiento social, es la valoracion social que recibe la Institucion
Educativa por el nivel de la calidad de ensefianza-aprendizaje y la realizacion de actividades
sostenibles en el contexto local, regional y nacional.

2.3.6. Personas.

Se refiere a todos los actores que desempefian un papel en la prestacion de servicios o
productos, como los empleados de la empresa y otros consumidores en el entorno de servicio;
a su vez, la interaccion de las personas puede impactar en decisiones de compra (Rachmawati
etal., 2021).

Para el estudio de investigacion, las personas son el conjunto que desempefian un rol
en el ambito institucional, pedagdgico, administrativo y de servicios de la I.E. Privada.
Considera los siguientes aspectos: La Plana directiva, que cumple el desempeiio de la direccion
en el ambito administrativo y pedagdgico y sus funciones de elaboracion y gestion de los
diferentes instrumentos de gestion. Ademas, considera su planificacion estratégica, partiendo
de las caracteristicas que presentan los estudiantes, el contexto, convivencia, paradigmas,

enfoques y modelos educativos. La promocion de una direccion democratica se refiere a la
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tactica de gestion eficiente en relacion a la convivencia y clima institucional entre los diversos
actores pertenecientes a la comunidad educativa. La programacion y planificacion docente, se
refiere a los documentos pedagdgicos que tiene el docente para desarrollar su desempefio en el
aula. La eficacia del docente se refiere a las metas alcanzadas de las diferentes actividades
planificados en la programacion anual y unidades didacticas. El desempefio administrativo, se
refiere al desempefio eficaz y eficiente del personal de secretaria, tesoreria, biblioteca, sala de
innovacion y de servicios.

2.3.7. Procesos.

Incluye todos los procedimientos y flujos a través de los cuales una empresa sirve a los
clientes; ante ello, un proceso bien estructurado asegura una experiencia de servicio mas fluida
y satisfactoria para el cliente (Rachmawati et al., 2021).

Para el estudio de investigacion, el proceso se define como el conglomerado de tacticas
que desempenan el personal directivo, docentes, administrativos y de servicios en comparacion
al proceso de ensefianza-aprendizaje. Considera los siguientes aspectos: El director, como el
lider e impulso tacticas de gestion y administracion que desarrolla para garantizar el servicio
educativo de manera eficaz y eficiente. Ademas, el uso de tacticas que desarrolla en relacion a
la evaluacion y control del personal para tomar de decisiones y poder mejorar continuamente.
Los Docentes, es el desempefio que desarrolla a nivel de aula, para propiciar aprendizajes
eficientes y un clima favorable y respetuoso en el desarrollo de sus sesiones, proyecto y
modulos de aprendizajes; como también el uso, dominio y preparacion respecto a los temas,
contenidos, tacticas didacticas y recursos que utiliza de manera adecuada y pertinente; y el
personal administrativo, se refiere al desempefio eficaz que desempetian en relacion al proceso
de tramites documentarios, comunicados, cobros, consultas y orientaciones a los padres de

familias y estudiantes.
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2.3.8. Calidad.

La calidad puede definirse como el grado en que un producto, servicio o proceso cumple
con las expectativas, requerimientos y necesidades de los clientes o usuarios. Este concepto ha
experimentado una evolucion significativa a lo largo del tiempo. Inicialmente, se entendia la
calidad como la simple conformidad con normas, especificaciones técnicas o estandares
previamente establecidos. Sin embargo, con el desarrollo de los mercados, el aumento de la
competencia y el enfoque centrado en el cliente, la calidad ha adoptado una perspectiva mas
amplia y dindmica.

Actualmente, se reconoce que la calidad no solo implica cumplir con requisitos
técnicos, sino también generar experiencias satisfactorias, crear valor para el usuario y
establecer relaciones sostenibles entre la organizacion y sus publicos. De esta manera, la
calidad se convierte en un elemento estratégico que abarca aspectos tangibles e intangibles,
como la percepcion del usuario, la eficiencia de los procesos, la innovacion, la mejora continua
y la capacidad de adaptacion a las cambiantes demandas del entorno (Canossa, 2021). Por
consiguiente, la calidad en el contorno de la educacion estd definida como el conjunto de
caracteristicas propias que ofrece la Institucion Educativa, y que permite valorar respecto al
servicio ofrecido.

2.3.9. Servicio.

El servicio puede entenderse como cualquier accion, beneficio o conjunto de
actividades intangibles que una organizacion ofrece a un consumidor, ya sea de forma directa
o indirecta, con el propdsito de generar valor o satisfacer una necesidad especifica. A diferencia
de los bienes fisicos, los servicios no implican la transferencia de propiedad, sino que se centran
en proporcionar experiencias, soluciones o resultados que son percibidos y valorados por el

usuario. Su naturaleza intangible, perecedera y heterogénea los convierte en un componente
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complejo del intercambio comercial, donde la percepcion del cliente adquiere un rol
fundamental (Miranda-Cruz et al., 2021).

2.3.10. Calidad de Servicio.

La calidad del servicio hace referencia al nivel con el que un servicio responde o se
ajusta a las necesidades, expectativas y percepciones de los usuarios. Este concepto ha cobrado
especial relevancia tanto en el ambito publico como en el privado, ya que constituye un factor
determinante para alcanzar la satisfaccion del cliente, mantener su fidelidad y fomentar su
disposicion a continuar utilizando los servicios ofrecidos. Una adecuada gestion de la calidad
del servicio no solo mejora la imagen institucional, sino que también contribuye a la eficiencia
operativa y a la ventaja competitiva de las organizaciones (Izquierdo & Anastacio, 2021).

2.3.11. Calidad de Servicio Educativo.

En el contexto educativo, la calidad del servicio adquiere una dimension estratégica y
humana, dado que las instituciones educativas (IL.LEE.) tienen la responsabilidad de ofrecer
experiencias formativas que promuevan el desarrollo integral del estudiante. Esta calidad se
mide no solo por indicadores académicos, sino también por la percepcion que tienen los
alumnos y sus familias sobre los distintos aspectos del servicio educativo, como el desempeio
docente, los recursos disponibles, la infraestructura, la atenciéon personalizada y el
acompafiamiento durante el proceso de aprendizaje. A medida que aumenta la conciencia
global sobre la importancia de la educaciéon como motor de desarrollo social y econdmico,
también se eleva la exigencia de que dicha educacion se brinde con altos estandares de calidad.
En este sentido, las II.LEE. deben analizar y mejorar continuamente sus servicios para asegurar
que estos estén alineados con las expectativas de sus usuarios y con las demandas del entorno
contemporaneo (Twum & Peprah, 2020).

Los estudiantes son considerados partes interesadas esenciales, y la educacion es vista

como un motor de crecimiento politico, social y econdmico. La satisfaccion de los estudiantes
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es comunmente utilizada para evaluar la calidad educativa, lo que representa una necesidad
estratégica. Las Instituciones Educativas estan bajo presion para abordar con lo que esperan los
estudiantes en referencia a calidad, y varios estudios han desarrollado herramientas de
medicion para analizar las caracteristicas que impactan en la satisfaccion de los estudiantes. La
medicion del nivel de satisfaccion es primordial para el rendimiento institucional de los
servicios. Cada estudiante tiene antecedentes culturales diferentes que afectan sus expectativas.
Por lo tanto, la satisfaccion se comprende a menudo como una evaluacidon previa a la
experiencia real. Un método efectivo para medir la satisfaccion estudiantil es mediante
encuestas que capten sus experiencias educativas (Twum y Peprah, 2020).

Las Instituciones Educativas, al ser parte de la industria de servicios, deben centrarse
en cumplir con los requerimientos de los estudiantes. La calidad del servicio, entendida desde
la vision institucional, implica establecer requisitos que satisfagan esas necesidades. Un
servicio educativo de calidad es clave para alcanzar altos logros académicos. Este concepto de
calidad se define como la diferencia entre lo que los estudiantes esperan y la percepcion del
servicio recibido. Cuando las expectativas superan el desempefio, la satisfaccion se ve afectada
negativamente. En un entorno educativo cada vez mas competitivo, las instituciones deben
establecer y fortalecer relaciones efectivas con estudiantes y otras partes interesadas mediante
la prestacion de servicios de calidad. Este enfoque busca capacitar a los estudiantes con las
habilidades y actitudes necesarias para enfrentar un entorno profesional cambiante y
competitivo (Twum y Peprah, 2020).

Asimismo, la calidad es compleja y multifacética, reflejado en diversas definiciones
que subrayan su naturaleza diversa. Términos como eficiencia, eficacia, equidad y calidad se
han utilizado a menudo de manera intercambiable. No obstante, actualmente hay un amplio
acuerdo sobre los pilares esenciales que definen una educacion de calidad. Esta implica que

los estudiantes estén sanos, bien alimentados y listos para aprender, con el apoyo de sus familias
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y comunidades. Los entornos deben ser saludables, seguros, inclusivos y sensibles a las
cuestiones de género, proporcionando recursos e instalaciones adecuadas. El contenido
educativo debe estar presente en curriculos y materiales pertinentes que faciliten la adquisicion
de habilidades fundamentales en lectura, escritura, matematicas y conocimientos sobre temas
como género, salud, nutricion, prevencion de enfermedades y paz (Premalatha, 2022).

En cuanto a los procesos, los docentes capacitados deben emplear enfoques de
ensefianza centrados en el alumno en aulas bien gestionadas, utilizando evaluaciones efectivas
para fomentar el aprendizaje y mitigar las disparidades. La educacion debe centrarse en el
aprendizaje, y una institucion que persiga la calidad total debe considerar seriamente los estilos
de aprendizaje, implementando estrategias que permitan la individualizacion y diferenciacion
del aprendizaje. Es crucial que las Instituciones Educativas informen a los estudiantes sobre
los diversos métodos de aprendizaje disponibles y les ofrezcan oportunidades de experimentar
diferentes estilos. En las escuelas primarias, los clientes principales son los tutores, los
estudiantes y las escuelas secundarias que recibiran a estos estudiantes (Premalatha, 2022).

Conforme los estudiantes maduran, asumen el rol de principal cliente. En un contexto
de capacitacion, el cliente clave es la organizacion que necesita personal capacitado. Ademas,
el concepto de clientes internos incluye a todos los empleados dentro de una Institucion
Educativa, quienes son simultdneamente proveedores de servicios y beneficiarios de servicios
de otros. La gestion de la calidad actia como un vinculo entre los resultados y el proceso
necesario para lograrlos. Si las fallas en la educacion derivan de problemas de disefio, entonces
la gestion de la calidad puede considerarse un enfoque sistémico adecuado para facilitar la
transformacion en la educacion publica (Premalatha, 2022).

2.3.12. Planificacion Estratégica para la Calidad.

La educaciéon cumple un rol crucial en el desarrollo humano tanto a nivel individual

como colectivo. Numerosos estudios han explorado la planificacion estratégica y su impacto
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en la calidad educativa, sugiriendo que una adecuada planificacion puede conducir a mejoras
significativas en la calidad de los estudiantes y del personal educativo. Estas investigaciones
subrayan la importancia de formular planes estratégicos considerando tanto el entorno interno
como el externo.

Es crucial resaltar que la planificacion estratégica no solo se limita a la formulacion de
objetivos, sino que también debe incluir una evaluacion ambiental exhaustiva que comprometa
a todos los actores involucrados: directores, docentes, estudiantes y la comunidad. La calidad
educativa es un tema de discusion esencial, abarcando aspectos como la preparacion y
motivacion de los estudiantes, la capacidad de los docentes, el curriculo y la infraestructura.
Un enfoque de calidad incluye insumos, procesos y resultados, en donde se espera que los
graduados posean competencias tanto académicas como vocacionales (Priyambodo &
Hasanah, 2021).

La planificacién educativa debe ser sistematica y enfocada, definiendo una visioén y
mision claras, y realizando evaluaciones del entorno que permitan identificar cuestiones
estratégicas. Este proceso de planificacion es vital, ya que proporciona las pautas necesarias
para guiar a las Instituciones en su camino hacia la mejora. Asi, una efectiva gestion de la
calidad educativa se traduce en resultados positivos, beneficiando tanto a los estudiantes como
a la comunidad en general (Priyambodo & Hasanah, 2021).

Modelo SERVPEREF.

2.3.13. Aspectos tangibles.

La dimension en cuestion se refiere a los elementos fisicos que rodean la prestacion de
un servicio, abarcando la apariencia de las instalaciones donde se ofrece, el mobiliario
dispuesto para los clientes y el personal, el equipo utilizado para llevar a cabo el servicio, los
materiales de comunicacion empleados para interactuar con los clientes y la presentacion del

personal que brinda el servicio. (Anchundia & Aguayo, 2023).
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Estos componentes tangibles constituyen los aspectos visibles y perceptibles que los
clientes pueden observar y evaluar de manera directa durante su interaccion con la
organizacion. Dentro de estos elementos se incluyen la limpieza, el orden y el grado de
modernidad que presentan las instalaciones, la calidad y el disefio de los materiales
publicitarios utilizados para promover el servicio, asi como la uniformidad y la pulcritud en la
vestimenta y apariencia del personal de la empresa.

Todos estos factores juegan un papel crucial en la formacion de la primera impresion
que los usuarios o consumidores se hacen acerca de la calidad del servicio que recibiran. Por
consiguiente, los aspectos tangibles, en el ambito de la Institucion Educativa se refieren a los
equipos modernos y funcionales como la infraestructura comoda atractiva y limpia; el personal
de la alta direccion, personal docente y personal administrativo adecuadamente uniformados y
presentables; y las areas, instalaciones, espacios pedagodgicos y recreativos amplios y
atractivos.

2.3.14. Confiabilidad.

La confiabilidad se define como la capacidad de la organizacidn para proporcionar el
servicio prometido de manera precisa y constante, esta dimension abarca la atencién a los
tiempos establecidos para la entrega de servicios y la integridad de la informacion mantenida
por la institucion. En este contexto, los clientes deben sentir que la organizaciéon cumple con
las promesas realizadas en cuanto a los servicios que ofrece, lo que genera confianza y
credibilidad en la relacion entre el cliente y la entidad (Anchundia & Aguayo, 2023).

En consecuencia, la confiabilidad, se distingue por: el cumplimiento de la promesa de
desarrollar las actividades pedagogicas y extracurriculares en el tiempo planificado; el interés
de solucion frente a los problemas académicos y administrativos que puede presentar un

estudiante o padre de familias; la eficacia en la toma de decision frente a un problema
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recurrente; la solucion anticipada de manera eficiente frente a diversos problemas pedagogicos
y administrativos; y el desempeno eficaz y eficiente del equipo directivo, docentes.

2.3.15. Respuesta (ante las demandas del cliente).

La capacidad de respuesta hace alusion a la disposicion, agilidad y competencia del
personal de una organizacion para atender eficazmente las solicitudes, inquietudes o
necesidades de los clientes. Esta dimension del servicio implica no solo una atencion rapida,
sino también una comunicacion clara, empatica y oportuna, que permita establecer un vinculo
de confianza entre el usuario y la institucion. Es fundamental que el personal muestre iniciativa,
voluntad de ayuda y habilidad para resolver situaciones de forma eficiente, ya que esto influye
directamente en la percepcion de calidad del servicio recibido.

Asimismo, una adecuada capacidad de respuesta garantiza que los clientes se sientan
escuchados, comprendidos y valorados, fortaleciendo asi su satisfaccion y lealtad hacia la
organizacion. En entornos donde la atencion al usuario es critica —como en servicios
educativos, de salud o administracién publica— esta dimension cobra especial relevancia, pues
contribuye al fortalecimiento de la relacion institucional con sus ptblicos y a la mejora continua
del servicio ofrecido (Anchundia & Aguayo, 2023).

Por consiguiente, se puede definir a la respuesta como: aquella capacidad para
responder de una manera que sea eficaz y eficiente, los requerimientos y los anhelos de los
estudiantes, asi como de tutores de familias con relacién al servicio educativo recibido.
Presenta las siguientes caracteristicas: velocidad de comunicacion del personal directivo y
docentes de las actividades planificadas, capacidad de resolucion frente a las dificultades e
inconvenientes, disposicion de ayuda constante y eficaz, y soluciéon oportuna del equipo

directivo y docentes ante las demandas de los padres de familias y estudiantes.
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2.3.16. Seguridad (Aseguramiento o Cumplimiento).

La seguridad esté relacionada con la confianza que los clientes sienten hacia el personal
y el servicio proporcionado, incluyendo aspectos como la cortesia del personal, su
conocimiento del servicio y la capacidad para generar un entorno seguro y confiable para los
usuarios. Esta dimension es importante para que los clientes se sientan comodos al utilizar los
servicios, lo que a su vez influye positivamente en su percepcion general de la calidad del
servicio (Anchundia & Aguayo, 2023).

Por tanto, en el presente caso la seguridad se define como la seguridad que los clientes
perciben con respecto al servicio brindado por los docentes y personal en general, generando
un entorno seguro y confiable.

2.3.17. Empatia.

La empatia se refiere a la atencion personalizada que ofrece la organizacion a cada
cliente. Implica no solo ser cortés, sino también tener un compromiso genuino para entender y
satisfacer las necesidades de los usuarios. Esta dimension se enriquece a través de una buena
comunicacion, lo que significa mantener informados a los clientes de manera clara y utilizando
un lenguaje que sea comprensible para ellos; ante ello, la empatia es requerida para construir
relaciones fuertes y duraderas con los clientes, ya que contribuye a su satisfaccion y lealtad
(Anchundia & Aguayo, 2023).

Por consiguiente, el presente estudio de investigacion define a la empatia como la
impresion de sentir y entender los sentimientos y emociones de los estudiantes y padres de
familias ante una necesidad o problema. Presenta las siguientes caracteristicas: atencion
conveniente y flexible de acuerdo con horarios establecidos; comprension de intereses y
necesidades por parte del equipo directivo, docentes y administrativos; y actitud adecuada y
pertinente del director, docentes y personal administrativos frente a las demandas académicas,

administrativas y afectivas.
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2.4. Modelo Teoérico

En base a la informacion bibliografica revisada, se procedio a elaborar el modelo
teorico del presente estudio, obteniendo el siguiente modelo:
Figura 1

Modelo Teorico

Marketing Mix 7 P's ————Hgeners—>»  Calidad de Servicio
Producto \ / \
Precio \ Aspectos tangibles
[ g ] ™ [ Confiabiiidad |
aza onfiabilida
\ 4\4 _ J
Promocion Respuesta
\ - ‘
Prueba fisica e Seguridad
J |~ \
Personas / Empatia
Procesos / \ /

Ante el diagrama elaborado, se puede indicar que las 7 P's del Marketing Mix se
relacionan en la calidad de servicio (SERVPERF) en el contexto educativo, ya que cada una de
las dimensiones se relacionada con las diferentes dimensiones de la experiencia de los padres
y estudiantes. En primer lugar, el Producto se refiere a la oferta curricular y extracurricular;
ante ello, la calidad del contenido académico y los recursos disponibles son importantes para
la percepcion de valor, puesto que cuando el producto es de alta calidad, se traduce a su vez en
una mayor satisfaccion de los padres. En segundo lugar, el Precio abarca el costo de la matricula
y otros gastos asociados, donde un precio justo y competitivo puede mejorar la percepcion de
calidad; si los padres consideran que el costo es acorde a los beneficios educativos, es mas

probable que estén satisfechos a su vez, observandose que las 7P’s pueden relacionarse con
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otras variables adicionales como la satisfaccion de los padres y no sélo con la calidad de
servicio. En tercer lugar, la Plaza se refiere a la accesibilidad de la institucion, dado que una
ubicacidon convenientemente situada y de facil acceso a las instalaciones, contribuyen a una
experiencia mas positiva, facilitando el involucramiento de los padres en la educacion. Luego,
estd la Promocion, que incluye las estrategias de comunicacion utilizadas para informar y atraer
a los padres, donde la claridad y efectividad en la promocion ayudan a gestionar expectativas,
lo que influye en la percepcion de calidad de servicio. También se considera la Prueba Fisica,
que se refiere a los elementos tangibles que evidencian la calidad, como las instalaciones, los
materiales y el ambiente escolar; ante ello, un entorno educativo bien mantenido y atractivo
genera confianza y satisfaccion. A continuacion, los Procesos involucran la eficacia de los
procedimientos administrativos y educativos, puesto que los procesos eficientes en la matricula
y atencién a los padres mejoran la percepcion de calidad y reducen frustraciones. Por tltimo,
las Personas son el personal educativo y administrativo, cuyo papel es requerido en la calidad
del servicio, donde la actitud y capacitacion del personal determinan en gran medida la calidad
del servicio percibido, siendo un equipo profesional y amable esencial para elevar esa calidad.

Por tanto, como se puede observar, la interaccion de las 7 P's no solo incide en la calidad
del servicio, sino que también tiene un efecto notable en la satisfaccion y fidelizacion de los
padres, ya que cuando se perciben altos estandares en todas las dimensiones del marketing mix,
los padres tienden a sentirse mas satisfechos, lo que incrementa la probabilidad de que
permanezcan fidelizados a la institucion y la recomienden a otros, estableciendo asi una

relacion positiva y duradera.

Capitulo III: Hipétesis y Variables
3.1. Hipotesis

Hipotesis general
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Existe relacion directa y notable entre el marketing mix 7 P's y calidad de servicio en
una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.

Hipotesis Especificas

e Existe relacion directa y notable entre el producto y la calidad del servicio en una
Institucién Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e Existe relacion directa y notable entre el precio y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e Existe relacion directa y notable entre la promocion y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e Existe relacion directa y notable entre la plaza y la calidad del servicio en una
Institucién Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e Existe relacion directa y notable entre la prueba fisica y la calidad del servicio en
una Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e Existe relacion directa y notable entre el personal y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

e Existe relacion directa y notable entre los procesos y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco,
2023.

3.2. Identificacion de las variables
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3.2.1. Definicion conceptual.

Variable 1: Marketing Mix 7 P's

El concepto de Marketing Mix se centra en el cliente, basdndose en la idea de que los
consumidores adquirirdn productos que satisfagan sus necesidades y deseos, siendo su objetivo
principal facilitar que las organizaciones alcancen sus metas, con el beneficio como foco en
empresas privadas, mientras que en entidades publicas o sin fines de lucro, se priorizan la
viabilidad y la atraccion de fondos. Aunque a menudo se limita a ventas y publicidad, estas son
solo una parte del amplio espectro del marketing, que debe ser visto como un medio para
satisfacer al consumidor. Una afirmacion clave es que el marketing busca hacer que las ventas
se vuelvan innecesarias, con las ventas y la publicidad como componentes de la mezcla de
marketing (Dally et al., 2021).

Variable 2: Calidad de Servicio

En el marco de esta investigacion, el concepto de servicio se entiende como una
actividad orientada a brindar valor, utilidad y satisfaccion al usuario mediante Ia
comercializacién de un bien de naturaleza intangible, sin que ello implique la transferencia de
propiedad. A diferencia de los bienes materiales, el servicio se caracteriza por su intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad y perecibilidad, lo que lo convierte en una experiencia que se
consume en el mismo momento en que se produce.

Desde esta perspectiva, el servicio no solo consiste en ejecutar una tarea, sino en
generar una interaccion significativa entre el proveedor y el receptor, en la que se busca atender
una necesidad especifica, facilitar un proceso o resolver un problema, aportando un beneficio
tangible o emocional al cliente. Asi, la prestacion del servicio implica un compromiso activo
por parte del proveedor en ofrecer apoyo y acompafiamiento personalizado, generando valor a

través del vinculo y de la experiencia compartida (Gronroos, 2020).
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Este enfoque resalta que el servicio va mas alld de una simple transaccion comercial;
representa una oportunidad estratégica para construir relaciones duraderas con los usuarios,
elevar su nivel de satisfaccion y contribuir al posicionamiento institucional, especialmente en
sectores donde la interaccién humana y la confianza son fundamentales, como la educacion, la
salud o los servicios profesionales.

3.2.2. Definicion operacional.

Variable 1: Marketing Mix 7 P's

Es el resultado de la valoracion de 7 dimensiones, los cuales son: producto, precio,
promocion, plaza, prueba fisica, personal y proceso. La técnica utilizada es la encuesta y el
instrumento es el cuestionario, estructurado en 35 items escala Likert. La poblacion de estudio
son los padres de familia y la muestra de estudio son 90 padres y madres de familias de una
L.E. Privada estudiada.

Variable 2: Calidad de Servicio

Es el resultado de la valoracion de 5 dimensiones, los cuales son: aspectos tangibles,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. La técnica utilizada es la encuesta
y el instrumento es el cuestionario, estructurado en 22 items, de valoracion escala Likert. La
poblacion de estudio son los padres de familia y la muestra de estudio son 90 padres y madres
de familias de una L.E. Privada estudiada.

3.3. Operacionalizacion de las Variables

Variable Independiente
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Operacionalizacion de la variable independiente
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Dimensiones Indicadores items Tip.o de Escala y valores Naysles
variable y rango
Producto e Servicio Educativo  1,2,3,4,5
Precio ¢ Pensiones 6,789
10
Promocién e Publicidad 10,1112 (1) Totalmente
13 en desacuerdo
e Ubicaciéon de la 16.17.18 2) En
Plaza Institucion 1 9’ 26 desacuerdo Mala
Educativa T Ordinal  (3) Nideacuerdo Regular
Prueba N 21,22,23 ni en desacuerdo  Byena
fisica TeSUgIo 24,25 (4) De acuerdo
e Personal directivo, 26.27.98 (5)  Totalmente
Personas docentes y 29’3 0’ de acuerdo
administrativos ’
Procesos e Enseflanza- 31,32,33
aprendizaje ,34,35

Variable Dependiente
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Operacionalizacion de la variable dependiente
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Dimensiones Indicadores tems Tlp.o — Escala y valores SRR
variable y rango
Aspectos e Recursos y
tangibles materiales
e Infraestructura 1,23,
e Uniforme 4
e Espacios y/o
ambientes
Confiabilidad e Compromiso
e Atencion
Eficaci 56,7 (1) Totalmente
eLncacia 8,9 en desacuerdo
e Eficiencia (2) En
e Desempeiio desacuerdo
Capacidad de e Comunicacién (3) Nide Mala
respuesta oResolucisi 10.11 Ordinal gcuerdo 1(111 en Regular
Vsl esacuerdo
, 12,13 Buena
¢ Efnpatla (4) De acuerdo
* Tiempo (5) Totalmente
Seguridad ¢ Confianza de acuerdo
¢ Garantia
s 14,15,
e Amabilidad 1617,
* Apoyo 18,19
¢ Aptitud
¢ Confianza
Empatia e Comprension
e 20,21,
e Diagnostico 2

e Actitud
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Capitulo I'V: Metodologia
4.1. Enfoque de la investigacion

En la presente investigacion, se adoptd un enfoque cuantitativo, principalmente porque
este tipo de metodologia se fundamenta en la recopilacion y el andlisis de datos expresados
numéricamente. Ademads, este enfoque se distingue por su utilizacion de herramientas
estadisticas, las cuales son esenciales para la prueba de hipoétesis y la identificacion de
relaciones entre las variables y las distintas dimensiones que las componen.

En este sentido, Vizcaino et al. (2023) sefialan que una caracteristica definitoria del
enfoque cuantitativo es su marcado énfasis en la medicion y el andlisis numérico de la
informacion. Este método implica un proceso sistematico de recoleccion de datos que, por su
naturaleza, pueden ser cuantificados, seguido de un analisis riguroso mediante la aplicacion de
técnicas estadisticas.

4.2. Tipo de investigacion

Se consider6 el tipo basico. De acuerdo con Vizcaino et al. (2023) la investigacion
basica se enfoca en la generacion de conocimiento fundamental y comprension tedrica de
fenomenos sin buscar aplicaciones practicas inmediatas. Su objetivo es expandir el
entendimiento y establecer principios que expliquen diversas realidades, contribuyendo al
avance del saber en distintas disciplinas y sirviendo de base para futuras investigaciones
aplicadas.

4.3. Nivel de investigacion

La investigacion se encuentra enmarcado en el nivel descriptiva-correlacional.

Vizcaino et al. (2023) precisan que el nivel descriptivo en la investigacion busca detallar
y caracterizar fenomenos, proporcionando una vision clara de las caracteristicas del objeto de
estudio. Por su parte, el nivel correlacional examina las relaciones entre dos o més variables,

identificando patrones o asociaciones sin implicar causalidad.
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4.4. Métodos de investigacion

Se ha trabajado el estudio a través del método cientifico.

Seglin Reyes et al. (2022), el método cientifico es un conjunto de procedimientos
estructurados que los investigadores emplean para obtener conocimiento valido y confiable
sobre fendmenos, este proceso incluye pasos como la observacion del objeto de estudio, la
identificacion de un problema, la formulacion de hipotesis, la realizacion de experimentos para
probarlas y el analisis de los datos obtenidos.

4.5. Disefo de investigacion

Se abordd un disefio no experimental — transversal. El disefio no experimental
transversal se centra en la observacion y andlisis de variables en un Uinico punto en el tiempo,
sin manipulacion, permitiendo recopilar datos de una muestra para realizar un analisis
descriptivo o correlacional, facilitando la identificacion de patrones o tendencias en el
fenomeno estudiado (Vizcaino et al., 2023). El grafico correspondiente es:

Figura 2

Esquema del nivel de correlacional

[or ]

(o)
=

M = Muestra

Donde:

O1 = Analisis del Marketing Mix 7 P's
02 = Analisis de Calidad de Servicio

R = Correlacion
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4.6. Poblacion y Muestra

4.6.1. Poblacion.

La poblacion se refiere al conjunto total de individuos, eventos o elementos que
comparten caracteristicas comunes y que son objeto de estudio, siendo importante definirla y
delimitarla adecuadamente, ya que esto influye en la representatividad y validez de los
resultados (Vizcaino et al., 2023).

La poblacion de la presente investigacion esta conformada por 90 padres y madres de
familias cuyos hijos estdn matriculados en los niveles de inicial, primaria y secundaria de la
IEP Ciencias Pitdgoras, segun némina lista de apoderados de los estudiantes matriculados en
el periodo académico 2023; ante ello, se estd considerando a los padres de la totalidad de
alumnos matriculados en los tres niveles de la IEP.

4.6.2. Muestra.

La muestra constituye un subconjunto representativo de una poblaciéon mas amplia,
seleccionada con el proposito de llevar a cabo un estudio especifico y realizar inferencias
validas sobre las caracteristicas y comportamientos de la poblacion total. La seleccion adecuada
de esta muestra es un paso crucial en la investigacion, ya que influye directamente en la validez
y fiabilidad de los resultados obtenidos. Un proceso de muestreo bien disefiado permite que los
investigadores estudien un nimero reducido de elementos, lo que hace posible realizar un
andlisis profundo y exhaustivo sin la necesidad de examinar a todos los miembros de la
poblacion, lo que podria ser inviable por razones de tiempo, costo o recursos.

Ademas, la eleccion correcta de la muestra asegura que las conclusiones derivadas del
estudio puedan generalizarse de manera confiable a la poblacion total, siempre que se cumpla
con los principios de representatividad y aleatorizacion, si es aplicable. Esta estrategia no solo

optimiza los recursos de investigacion, sino que también permite abordar preguntas complejas
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y obtener datos precisos y significativos, lo que resulta en resultados més sélidos y aplicables
a escenarios mas amplios (Vizcaino et al., 2023).

Para el presente caso, ésta se estd compuesta por 90 padres y madres de familias cuyos
hijos o hijas estan matriculados en el periodo académico 2023, considerandose a toda la
poblacion igual a la muestra, motivo por el cual la muestra es censal.

4.6.2.1. Unidad de andlisis.

Esta conformada por el padre o madre de familia que tiene matriculado uno o mas hijos
e hijas en el nivel de inicial, primaria y secundaria en la IEP del distrito de Yauri, provincia de
Espinar, periodo 2023.

4.6.2.2. Tamario de la muestra.

Conformado por 90 padres y madres de familias de la IEP del distrito de Yauri,
provincia de Espinar.

4.6.2.3. Seleccion de la muestra.

En la presente investigacion se ha utilizado un muestreo censal. Chero-Pacheco (2024)
explica que éste se define como la inclusion de todos los elementos de una poblacion especifica
en un estudio, con el fin de obtener informacion completa y representativa. A diferencia de una
muestra representativa mas pequefia, que selecciona solo algunos individuos o elementos, una
muestra censal abarca todos los componentes de la poblacion en cuestion, lo que permite
realizar afirmaciones sobre el total con un alto nivel de certeza. Ante ello, la muestra del
presente estudio es igual a la poblacion, obteniendo asi datos representativos del estudio al
abordar a la totalidad de padres y madres de familia.

4.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.7.1. Técnicas .
Segtn Sanchez (2022), la técnica de recoleccion se refiere al conjunto de métodos y

procedimientos que utiliza el investigador para reunir la informacion necesaria que responde a
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su pregunta de investigacion, lo cual implica realizar actividades especificas para recopilar

datos de diferentes fuentes, e incluye diversas modalidades como la observacion, los

cuestionarios y las entrevistas.

La técnica aplicada es la encuesta. Técnica que permitié recopilar informacion

necesaria sobre la impresion de los padres y madres de familias respecto a las variables.

4.7.2. Instrumentos.

A su vez, Sanchez (2022) destaca que el instrumento es una herramienta particular que

se emplea dentro de una técnica para obtener informacion.

El instrumento es el cuestionario, que permitié recoger informacion en relacion a la

impresion de los padres y madres de familias activos respecto a las variables.

4.7.2.1. Ficha técnica de los instrumentos.

Tabla 4

Cuestionario sobre el Marketing Mix 7 P's

Ficha técnica datos generales

Nombre original:

Autor:

Objetivo:

Admimstracion:

Duracion:

Significacion:

Estructura:

Tipificacion

Cuestionario sobre el Marketing Mix 7 P's
Mery Soledad Quintana Bazan Adaptado por Victor Percy Huamani
S1sa v Andres Quispe Yana

Determinar la percepcion de las estrategias del Marketing Mix 7 P's
en los padres v madres de familias de una Institucion Educativa
Privada de la provincia de Espinar-2023.

Individual/colectiva
15 minutos

El cuestionario estd referido a determinar la relacion que existe entre
el Marketing Mix 7 P's v Calidad de Servicio.

El cuestionario esta constitmdo por 35 items, cada uno de ellos con
cinco alternativas de respuesta, opcion multiple de tipo Likert.

El cuestionario se compone de siete dimensiones. La redaccion de los
items se realiza en forma de proposiciones con direccion positiva

sobre la vanable Marketing Mix 7 P's.

Baremos para la forma individual o grupo familiar, elaborados con
muestras del distrito de Yaur1, provincia de Espinar-2023.
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Tabla 5

Cuestionario de Calidad de Servicio

Ficha técnica datos generales

Nombre original: Cuestionario sobre Calidad de Servicio

Arteaga Asalde, Susetty Alejandra. Adaptado por Victor Percy

Autor: Huamani Sisa v Andres Quispe Yana

Detenminar la percepcion de las estrategias de la variable Calidad de
Objetivo: Servicio en los padres v madres de familias de una Institucion
Educativa Privada de la provincia de Espinar-2023.

Administracion: Individual/colectiva
Duracion: 15 minutos
- . El cuestionario esta referido a determinar la relacion que existe entre
Significacion: . - \ . .
el Marketing Mix 7 P's v Calidad de Servicio.
El cuestionario esta constituado por 22 items, cada uno de ellos con
cinco alternativas de respuesta, opcion multiple de tipo Likert.
Estructura: El cuestionario se compone de cinco dimensiones. La redaccion de
los items se realiza en forma de proposiciones con direccion positiva
sobre la variable Calidad de Servicio.
Baremos para la forma individual o en grupo familiar, elaborados con
Tipificacion muestras del distrito de Yauri, provincia de Espinar-2023.

Como se observa en las tablas 4 y 5, se han adaptado los instrumentos aplicados por
otros autores, adaptandolos a la realidad de la institucién abordada, para lo cual se revisaron y
adaptaron una a una las preguntas, pasando posteriormente a la correspondiente confiabilidad
y validacién de instrumentos.

4.7.2.2. Evaluacion de Baremos.

Si bien, la presente investigacion se ha aplicado con instrumentos que han considerado
escalas de Likert, se aplicd un baremo para poder obtener los resultados de la investigacion en
base a las escalas buena, regular, mala. Un baremo mide la escala de puntuaciones obtenidos
desde un instrumento que permite realizar una interpretacion y evaluacion grupal de las

dimensiones del marketing mix 7 P's. Para poder pasar asi las escalas de Likert a los Baremos



67

indicados, se realizd la conversion de los valores obtenidos, logrando asi presentar los

siguientes baremos:
Tabla 6

Baremo del Marketing Mix 7 P's

Marketing Producto

Prueba

Vi1 Mix 7 P's Precio Promocion Plaza fisica Personas Procesos
Buena 129-175 19-25 19-25 19-25 19-25 19-25 19-25 19-25
Regular 83-128 13-18 13-18 13-18 13-18 13-18 13-18 13-18
Mala 35-82 5-12 5-12 5-12 5-12 5-12 5-12 5-12
Tabla 7
Baremo de Calidad de Servicio
V2 Cahd?d, ce Aspe.ctos Confiabilidad Capucidad Seguridad  Empatia
Servicio tangibles de respuesta
Buena 82-110 16-20 19-25 16-20 23-30 12-15
Regular 52-81 10-15 13-18 10-15 15-22 8-11
Mala 22-51 4-9 5-12 4-9 6-14 3-7
4.7.2.3. Diseno.

Los instrumentos

fueron disenados

de forma estructural. Los cuestionarios se

evidencian y adjuntan en la seccion de apéndice C. Cada pregunta formulada, presenta una

escala de valoracion ordinal, de menor a mayor (escala Likert).

Tabla 8
Alcances
Técnica Instrumento Alcance Unidad de informacion
‘ . Recopilacion de informacién  padres y madres de
Encuesta  Cuestionario relqvante para relagonar la  familia activos de la
variable Marketing Mix 7 P's Institucién Educativa
Recopilacion de informaciéon P nva}da del tht.mo de
Encuesta  Cuestionario relevante para relacionar la  yaurl, — provincia de
variable Calidad de Servicio Espinar-2023
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4.7.2.3.1. Variable Independiente.

El marketing mix es el resultado de la valoracion de 7 dimensiones, los cuales son:
producto, precio, promocion, plaza, prueba fisica, personal y proceso. La técnica utilizada es
la encuesta y el instrumento es el cuestionario estructurado en 35 items de escala Likert, y como
respuestas las que se adjuntan:

Tabla 9

Escalas variable independiente

Alternativas Nivel de escala ordinal

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

4.7.2.3.2. Variable dependiente.

La calidad de servicio es el resultado de la valoracion de 5 dimensiones, los cuales son:
aspectos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. La técnica
utilizada es la observacion y el instrumento es el cuestionario, estructurado en 22 items, de
valoracion de escala Likert de respuestas como se adjuntan. La poblacion de estudio son los
padres y madres de familias activos y la muestra de 90 apoderados pertenecientes a la IEP de
la provincia de Espinar-2023.

Tabla 10

Escalas variable dependiente

Alternativas Nivel de escala ordinal

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo
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4.7.2.4. Confiabilidad.

Segun Fernandez-Bringas (2024), se refiere a la consistencia y estabilidad de las
mediciones realizadas por un instrumento a lo largo del tiempo y en diferentes condiciones.

Para determinar la confiabilidad de las herramientas relacionadas con las variables, se
utiliz6 un proceso de confiabilidad interna con el coeficiente Alfa de Cronbach en una muestra
a 30 padres y madres de familia pertenecientes al objeto de estudio. El software empleado fue
IBM SPSS Statistics V26, que permiti6 establecer el nivel de confiabilidad de los instrumentos

y encuestas, aplicando la metodologia de consistencia interna.

Tabla 11

Confiabilidad
Valores Nivel de confiabilidad
0,53 a menos Confiabilidad nula
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a 0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,0 Confiabilidad perfecta

Nota: Tomado de los instrumentos de investigacion de Aristides Vara Horna (Vara, 2008).

Tabla 12

Prueba de fiabilidad del Marketing mix 7 P's

Alfa de Cronbach N de elementos
929 35

La tabla 12, se observa una excelente confiabilidad en referencia con el instrumento

marketing mix 7 P's, el cual presenta un valor de Alfa de Cronbach = 0,929.
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Tabla 13

Prueba de fiabilidad de Calidad de Servicio

Alfa de Cronbach N° de elementos
898 35

La tabla 13, se evidencia una excelente confiabilidad en referencia al instrumento
Calidad de servicio, el cual presenta un valor de Alfa de Cronbach = 0,929.

4.7.2.5. Validez.

Segun Ferndndez-Bringas (2024), se refiere a la capacidad de un instrumento de
medicion para medir lo que realmente se pretende medir, implicando que la informacidén
obtenida es precisa y relevante para el contexto del estudio.

A continuacion, se presentan los hallazgos de la evaluacion realizada:

Tabla 14

Validez de los instrumentos

Experto Cargo Resultado Experto
Directora de la Unidad de
T
gigz-agv:iilo?u?iclifnf agnet. (EE:PS::]-::; Educativa Local de Aplicable Aplicable

Mg Neyra Ramos Subdirector de la Institucion

F <co Urb Educativa teniente coronel Aplicable Aplicable
ranciseo Trbatio Pedro Ruiz Gallo

Mg, Ansaca Mamam Docente de la Unmiversidad . .
Eder Geronimo Continental Aplicable Aplicable

Nota: Resultados Marketing Mix 7 P's y Calidad de servicio. Obtenido de Certificados de validez de contenido
referenciado en el Apéndice C.

El proceso de validacion de los cuestionarios relacionados con las variables se llevo a
cabo fundamentandose en teorias especificas, especialmente en la validez de contenido. Esta
fase implico la participacion y colaboracion de profesionales, lo que se conoce como juicio de
expertos. En el perfil de los expertos, se han considerado especialistas con experiencia en

docencia y en la Unidad de Gestion Educativa del MINEDU, con un grado minimo de Magister,
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quienes evaluaron y revisaron la redaccion de los items de los instrumentos, con el fin de
determinar su adecuacion al contexto de la investigacion. Como parte de los indicadores
mediante los cuales se ha realizado el proceso de validacion, se ha contemplado la claridad,
objetividad, consistencia, coherencia, pertinencia y suficiencia.

Con base a lo presentado, los evaluadores llegaron a la conclusion de que los
instrumentos utilizados en esta tesis son adecuados y viables.

4.8. Técnicas estadisticas de analisis de datos

4.8.1. Analisis descriptivos.

La obtencion de la data de informacidn se obtuvo a partir del uso de dos instrumentos,
marketing mix 7 P's y calidad de servicio, a una poblacion de 90 padres y madres de familias
de una LE. Privada de la provincia de Espinar, region Cusco. Seguidamente, los datos se
procesaron y se llevaron a un proceso de analisis y elaboracion de tablas de frecuencias y
graficos de barras estadisticos. El procesamiento de la data y analisis se desarroll6 a través de
los programas Microsoft Office Excel LTSC Profesional Plus 2021 y IBM SPSS Statistics V26,
estableciendo el uso de funciones estadisticas descriptivas. El uso de las preguntas para las
variables marketing mix 7 P's y sus respectivas dimensiones producto, precio, promocion,
plaza, prueba fisica, personal y proceso; y de la variable calidad de servicio y sus dimensiones
aspectos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia fue esencial para
realizar las tablas de frecuencia.

4.8.2. Analisis inferencial.

Se realizaron a cabo pruebas de hipotesis, estimaciones de parametros y analisis de
regresion para profundizar en las relaciones entre las distintas variables y sus dimensiones
correspondientes, utilizando rho de Spearman. A través de este andlisis, se establecio la
intensidad de estas relaciones, lo que permitid tomar decisiones basadas en la informacion

recopilada. Finalmente, se evaluaron las hipotesis, haciendo uso de rho de Spearman.
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4.8.3. Prueba de Hipotesis.

El proceso para la verificacion de hipotesis inicid con la evaluacion de la normalidad
en la distribucion de los datos. Luego, se establecieron las hipotesis nula y alternativa:

Hipotesis nula (HO): Los datos analizados presentan una distribucién normal.

Hipotesis alternativa (H1): Los datos analizados no siguen una distribucion normal.

La toma de decisiones se basé en las siguientes pautas:

e Siel valor p es mayor o igual a a, no se da la hipotesis nula.

e Si el valor p es menor que o, se da la hipotesis nula.

Segun Lind et al. (2012), el proceso para probar hipotesis consta de cinco pasos:

Primero, se formulan las hipotesis nula y alternativa, tanto de manera general como
especifica. La hipoétesis nula indica que no hay cambios o relaciones significativas, mientras
que la hipotesis alternativa sugiere lo que se podria deducir si se a la hipotesis nula.

En segundo lugar, se establece el nivel de significancia, que refleja el riesgo de desechar
la hipotesis nula cuando en realidad es verdadera. Para este estudio, se definié un nivel de
significancia de o = 0.05.

El tercer paso es elegir el estadistico de prueba. En este andlisis, la correlacion se
calculard utilizando el coeficiente de rho de Spearman, que varia entre -1 (relacion negativa
perfecta) y +1 (relacion positiva perfecta). Sin embargo, se llevard a cabo una evaluacion de la
normalidad de la distribucion de los datos para decidir si se abordara una prueba paramétrica o
no paramétrica. En este caso, se determind que se utilizard una prueba no paramétrica,
calculando el coeficiente de asociacion de Spearman mediante el software IBM SPSS Statistics
V26, accediendo a la opcion de andlisis bivariado.

En cuarto lugar, se establece la regla de decision. Con el nivel de significancia
previamente determinado en a = 0.05, la regla se define de la siguiente manera:

e Si el valor p obtenido es mas de 0.05, no se valida la hipdtesis nula.
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e Si el valor p obtenido es menos de 0.05, se valida la hipotesis nula.

Se tomara una muestra y se formulard una decision basada en los coeficientes de
correlacion. En el contexto de esta investigacion, se realizo la prueba de normalidad para
identificar si la data muestra una distribucion normal, lo cual es esencial para poder aplicar la
técnica estadistica elegida.

Tabla 15

Prueba de normalidad de variables

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Mix 7 P’s 151 90 .000 922 90 .000
Calidad de Servicio 117 90 .004 941 90 .001

Nota. Obtenido de la Base de datos-SPSS Statistics 26.

4.9. Analisis e Interpretacion.

La tabla 15 evidencia que las variables relacionadas con el marketing mix 7 P's y la
calidad de servicio no presentan una distribucion normal, como se determina a través del test
de Kolmogorov-Smirnov. Los resultados muestran que el valor p para la variable del marketing
mix es 0.000, y para la calidad de servicio es 0.004; ambos valores son inferiores al nivel de
significancia establecido de 0.05.

Dado que las variables en cuestion son de naturaleza ordinal, el uso del coeficiente de
Spearman es apropiado, ya que este coeficiente esta disefiado para evaluar asociaciones entre
variables ordinales y es util cuando los supuestos de normalidad no se cumplen, como se
observa en este estudio. Ademas, el tamafno reducido de la poblacion genera limitaciones
adicionales en la aplicabilidad de coeficientes paramétricos, como el de Pearson, los cuales
requieren supuestos mas estrictos acerca de la distribucion de los datos. Ante ello, al optar por

el coeficiente de Spearman, se busca asegurar que el andlisis de correlacion refleje con mayor
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precision las relaciones entre las variables en el contexto de datos no paramétricos,
minimizando asi los sesgos que podrian surgir de un analisis que no considere la naturaleza

ordinal de las escalas involucradas.
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Capitulo V: Resultados
5.1. Descripcion del trabajo de campo

Se aplicaron dos instrumentos de recoleccion de datos, los cuales fueron dados a los
padres y madres de familias que tienen matriculado a un hijo o hija en la I.E. Privada estudiada.
El cuestionario marketing mix 7 P's, esta estructurado en 7 dimensiones, los cuales presenta 35
items con escala de valoracion del 1 a 5 y el cuestionario calidad de servicio estructurado en 5
dimensiones, los cuales presenta 22 items y una escala de valoracion del 1 a 5. Seguidamente,
se procediod a procesar la informacion recopilada a partir del siguiente orden:

Primero, se presentan los resultados de las tablas de frecuencias relacionadas con el
contexto y las caracteristicas de los tutores de familia, obtenidos a partir del procesamiento de
los indicadores correspondientes. En segundo lugar, se muestran los resultados de las tablas de
frecuencias derivadas del analisis de las variables de estudio, sus dimensiones e indicadores.
En tercer lugar, se presentan los resultados acompafiados de descripciones e interpretaciones
de las tablas de frecuencias. Finalmente, se exponen el grado de calificacion entre las variables,
lo cual permite evidenciar la validez de la hipotesis descrita.

Tabla 16

Datos de aplicacion

Aplicacion de los cuestionarios  Del 8 al 11 de agosto

Dias El 7 de agosto se realizo la prueba piloto.

Se aplico los dos instrumentos a 15 padres de familias del
colegio Ciencias Pitagoras de los tres niveles de la
Educacion Basica Regular, seleccionados de forma
aleatoria, para luego proceder al afinamiento de los items.

Modalidad Presencial

Observaciones Luego de reajustar los items de los dos cuestionarios, se
restructurd y se procedio a aplicar los instrumentos a 90
padres de familias que conformaron la poblacion y
muestra de estudio.
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Se presentan de igual forma los resultados de las tablas de frecuencias que analizan el

contexto y las caracteristicas de los tutores de familia, obtenidos a partir del procesamiento de

los indicadores.

Tabla 17

Edades de los padres
Niveles f %
18 a2l 0 0%
21 a40 90 100%
41 a 60 0%
61 a mas 0 0%
Total 920 100%

Analisis e interpretacion

Como expone la tabla 17, la IEP cuenta con un grupo de apoderados mayormente

jovenes, quienes depositan su confianza en el servicio educativo privado para garantizar

aprendizajes de calidad. En este contexto, las tacticas de marketing se dirigen principalmente

a padres y madres con un perfil de juventud y madurez.

Tabla 18

Género o sexo de los padres

Niveles f %
Masculino 16 18%
Femenino 74 82%
Total 90 100%

Nota: Género de los padres y madres de familias de la IEP. Fuente: Base de datos

Como expone la tabla 18, La IEP cuenta mayormente con apoderados de sexo

femenino, quienes confian mas en el servicio educativo privado para garantizar y mejorar la
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calidad de los aprendizajes. Por consiguiente, la impresion sobre las tacticas de marketing y la

calidad del servicio se enfoca principalmente en las madres de familia.
Tabla 19

Nivel de instruccion de los padres

Niveles f %
Sin estudios 0 0%
Inicial 0 0%
Primaria 9 10%
Secundaria 27 30%
Superior 54 60%
Total 920 100%

Nota: Nivel de instruccion de los padres y madres de familias de la IEP. Fuente: Base de datos.

Como expone la tabla 19, La IEP estd conformada en su mayoria por padres y madres

con formaciéon académica de nivel medio y superior. Esto refleja la importancia que se otorga

a los estudios basicos y superiores como parte esencial de la formacion integral de sus hijos, lo

que conlleva una mayor exigencia.
Tabla 20

Estado civil de los padres de la IEP

Niveles f %
Soltero(a) 63 70%
Casado(a) 17 19%
Viudo(a) 0 0%
Divorciado(a) 10 11%
Total 920 100%

Nota: Estado civil de los padres y madres de familias de la IEP. Base de datos.

Expone la tabla 20, que la IEP estd conformada en su mayoria por padres y madres

solteros. Los resultados indican un incremento en la separacion, abandono e independencia

tanto sentimental como laboral, lo que conlleva un mayor esfuerzo y dedicacién en la crianza
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y formacion de sus hijos. Como consecuencia, las tacticas deben centrarse en estos apoderados,
quienes exigen una mayor calidad educativa.

Tabla 21

Numero de hijos matriculados de los padres de familias de la I[EP

Niveles f %
Uno 63 70%
Dos 27 30%
Tres 0 0%
Cuatro 0 0%
Total 920 100%

Nota: Numero de hijos e hijas matriculados de los padres y madres de familias de la IEP. Base de datos.

Expone la tabla 21, que la IEP estd compuesta en su mayoria por padres y madres que
tienen solo un hijo o hija matriculado. En la actualidad, esto les permite invertir mas en la
educacion de sus hijos, lo que favorece una formacion de calidad y facilita su ingreso a
universidades e institutos técnicos y pedagogicos, Por lo tanto, las tacticas de marketing y la
calidad del servicio deben dirigirse a aquellos padres que perciben la educacion privada como
una garantia de calidad y formacion.

Tabla 22

Nivel de estudio del hijo e hija de los padres de familias de la IEP

Niveles f %
Inicial 18 20%
Primaria 43 48%
Secundaria 29 32%
Total 920 100%

Nota: Nivel de estudio del hijo e hija de los padres y madres de familias de la IEP. Fuente: Base de datos.

Expone la tabla 22, que la IEP cuenta principalmente con estudiantes de nivel primario,

y en menor proporcion, de nivel secundario. Esto ha resultado en una mayor concentracion de
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estudiantes entre los 7 y 12 afios, lo que conlleva la necesidad de ofrecer un servicio
educacional conforme a las caracteristicas propias de la nifiez y la preadolescencia.
5.2. Presentacion de resultados

Los resultados se exponen en dos fases: el primero aborda los hallazgos relacionados
con la variable marketing mix 7 P's, mientras que el segundo se centra en la variable calidad
de servicio. En ambas fases se adjunta el andlisis estadistico, que incluye frecuencias y
porcentajes segun las dimensiones pertinentes de cada variable.

5.2.1. Resultados de la variable Marketing Mix 7 P's.

Tabla 23

Producto
Niveles f %
Mala 34 38%
Regular 37 41%
Buena 19 21%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension producto.

Expone la tabla 24, que la impresion de los tutores de familia respecto al producto se
valora principalmente como regular. Esto indica que no se percibe un impacto significativo en
la calidad de aspectos como la informacion sobre el prestigio de la institucion, la eficiencia del
servicio, las orientaciones del personal administrativo, la resolucion agil de problemas y la
atencion a consultas por parte del personal docente y administrativo. Como resultado, el
servicio educativo se percibe de nivel regular en comparacion con las expectativas. En
consecuencia, la tactica de marketing relacionada con el producto no satisface las demandas

esperadas.
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Tabla 24

Precio
Niveles f %
Mala 45 50%
Regular 31 34%
Buena 14 16%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension precio.

Expone tabla 24, que la impresion de los padres y madres de familia respecto al precio

es muy negativa o poco favorable en relacion con el servicio ofrecido. Se considera que el

precio no esta alineado con las expectativas del servicio educativo, ya que los costos de

matricula, pensiones, cuotas y multas son percibidos como excesivamente elevados en

comparacion con las ofertas educativas.

Tabla 25

Promocion
Niveles f %
Mala 41 46%
Regular 35 38%
Buena 14 16%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension promocion.

De acuerdo con la tabla 25, la impresion en relacion con la promocioén como tactica de

marketing mix no esta siendo valorada como buena o satisfactoria. Por lo tanto, no se percibe

que la mayoria de los apoderados sean informados de manera constante de los beneficios y

fortalezas que ofrece la institucion educativa. Sin embargo, una minoria percibe una publicidad

regular a través de volantes u otros medios de comunicacion, lo que trae como consecuencia

una impresion regular y mala frente al servicio educativo. En consecuencia, la tactica de
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marketing mix 7 P's en cuanto a su promocidn no esta bien implementada frente a las demandas

esperadas.

Tabla 26

Plaza
Niveles f %
Mala 43 48%
Regular 33 36%
Buena 14 16%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension plaza.

Como se expone en la tabla 26, la impresion en relacion con la plaza como tactica de
marketing mix no estd siendo valorada como buena. La I.E. regularmente, no se ubica en un
lugar cercano, seguro y de facil acceso, no ofrece una infraestructura amplia y adecuada para
talleres y actividades fisicas o deportivas, y solo medianamente cuenta con aulas pertinentes y
recursos tecnoldgicos como proyectores y computadoras. Ademads, proporciona pocas
herramientas comunicativas para que los padres estén informados sobre los aprendizajes de sus
hijos; lo que trae como consecuencia, un servicio educativo percibido como malo o regular
frente a las expectativas de la plaza. Por consiguiente, la tactica de marketing con relacion a la

plaza no se percibe en su mayoria como buena frente a las demandas esperadas.

Tabla 27

Prueba fisica
Niveles f %
Mala 39 43%
Regular 33 37%
Buena 18 20%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension prueba fisica.
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Como expone la tabla 27, la impresion sobre la prueba fisica, como parte de la tactica
de marketing mix, es mayoritariamente negativa. El director medianamente informa de manera
efectiva las fortalezas y debilidades de los estudiantes en cuanto a sus logros de aprendizajes,
mientras que los docentes tutores no comunican regularmente los logros y dificultades de los
alumnos, Ademas, se difunden escasamente los logros de los exalumnos. La capacitacion y
actualizacion de los docentes también es insuficiente. A pesar de que la institucion es
reconocida por su cantidad de afios al servicio educativo, la impresion general es que el servicio
ofrecido es regular en comparaciéon con las expectativas. En consecuencia, la tactica de
marketing en esta dimension no se percibe de manera favorable frente a las demandas de los

padres y madres de familia.

Tabla 28

Personas
Niveles f %
Mala 39 43%
Regular 34 38%
Buena 17 19%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension personas.

Como expone la tabla 28, la impresion en relacion con el personal como parte de la
tactica de marketing mix no es mayoritariamente valorada de manera positiva. En la Institucion
Educativa, el director planifica regularmente las actividades institucionales considerando las
caracteristicas de los estudiantes, su contexto, la convivencia escolar y los procesos de
ensefanza-aprendizaje. Sin embargo, solo promueve de manera limitada la participacion
democratica de estudiantes, docentes, administrativos y padres de familia. Por su parte, los
docentes ejecutan adecuadamente sus sesiones antes de iniciar su labor en el aula, pero no

siempre logran alcanzar los objetivos previstos. Ademas, el personal administrativo (como la
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secretaria, tesoreria, biblioteca y computo) desempena sus funciones de manera medianamente
eficiente y eficaz. Como resultado, el servicio educativo es percibido como regular en relacion
con las expectativas. En consecuencia, la tactica de marketing basada en el desempefio del

personal no es valorada en su mayoria como satisfactoria frente a las expectativas.

Tabla 29

Procesos
Niveles f %
Mala 41 46%
Regular 31 34%
Buena 18 20%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension procesos.

Como expone la tabla 29, la impresion de los padres y madres de familia respecto a los
procesos, como parte de la tictica de marketing mix, no es mayoritariamente valorada de
manera positiva. En la Institucion Educativa, el director favorece de manera limitada las
condiciones operativas para garantizar la calidad de los aprendizajes e implementa de forma
regular los procesos de evaluacion del personal docente y administrativo. Los docentes, por su
parte, fomentan de manera constante un clima de respeto y participacion activa en el desarrollo
de sus sesiones de aprendizaje, mostrando dominio de los contenidos, tacticas y recursos
adecuados. El personal administrativo cumple regularmente con sus funciones en los procesos
de tramites documentarios, emision de comunicados, pagos, consultas y orientaciones. Como
resultado, el servicio educativo es percibido como regular en relacion con las expectativas
sobre la gestion de los procesos. En consecuencia, la tactica de marketing basada en los
procesos no es valorada mayoritariamente como satisfactoria frente a las demandas.

Como expone la tabla 30, la impresion sobre las tacticas de marketing mix de las 7 P's

se valora mayoritariamente como regular. Esto indica que no se aprecia un impacto positivo en
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los siete aspectos evaluados, lo que resulta en un servicio educativo percibido como de calidad

regular en comparacion con las expectativas. En consecuencia, tanto las tacticas de marketing

como la calidad del servicio no cumplen con las expectativas.
Tabla 30

Estadistico de la variable independiente

Niveles f %
Mala 28 31%
Regular 53 59%
Buena 9 10%
Total 90 100%

Nota: Impresion de los padres de familias en relacion a la variable independiente.

5.2.2. Resultados de la variable Calidad de Servicio.

Tabla 31

Aspectos tangibles
Niveles f %
Mala 31 34%
Regular 47 52%
Buena 12 13%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension aspectos tangibles.

Como expone la tabla 31, gran parte de los encuestados no observan de manera positiva

los aspectos tangibles del servicio educativo. La I.E. oferta un servicio aceptable en cuanto a

la disponibilidad de equipos modernos y funcionales, asi como una infraestructura comoda,

atractiva y limpia. Sin embargo, presenta deficiencias en la disponibilidad de espacios amplios

y suficientes. Como resultado, la calidad educacional en base a los aspectos tangibles es

considerada regular.
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Tabla 32

Confiabilidad
Niveles f %
Mala 42 47%
Regular 32 36%
Buena 16 18%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension confiabilidad.

Como expone la tabla 32, la mayoria de los encuestados no tiene una impresion positiva

sobre la confiabilidad del servicio educacional. La I.E. cumple regularmente con la realizacion

de actividades pedagogicas y extracurriculares dentro del tiempo planificado. Sin embargo,

cuando surgen problemas académicos o administrativos, es necesario recurrir varias veces para

su resolucion, y no siempre se ofrece una solucion dentro del tiempo prometido o acordado.

Como resultado, la confiabilidad del servicio educativo es considerada regular. En

consecuencia, la mayoria de los encuestados no perciben la confiabilidad del servicio educativo

como adecuada frente a sus expectativas.

Tabla 33

Capacidad de respuesta

Niveles f %
Mala 42 47%
Regular 34 38%
Buena 14 16%
Total 920 100%

Nota. Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension capacidad de respuesta.

Como expone la tabla 33, la mayoria de encuestados tiene una impresion regular

respecto a la capacidad de respuesta. La plana directiva, los docentes y el personal

administrativo no informan con precision sobre todas las actividades planificadas y solo
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medianamente ayudan a resolver inconvenientes en un tiempo adecuado y oportuno. Como
resultado, es considerada regular. Por lo tanto, la mayoria de encuestados no perciben este item

como satisfactorio frente a sus expectativas.

Tabla 34

Seguridad
Niveles f %
Mala 39 43%
Regular 38 42%
Buena 13 14%
Total 90 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension seguridad.

Tabla 35

Empatia
Niveles f %
Mala 39 43%
Regular 35 39%
Buena 16 18%
Total 920 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension empatia.

Como expone la tabla 34, la mayoria de los padres y madres de familia tiene una
impresion negativa respecto a la seguridad. La plana directiva y los docentes inspiran
regularmente confianza en los procedimientos administrativos y tramites que se realizan
mediante la pagina web u otros medios de informacion disponibles. Sin embargo, muestran una
cordialidad, empatia y atencion consideradas solo como regulares. Los docentes a veces
cuentan con el apoyo de la promotoria para llevar a cabo sus labores de manera eficiente, y la
plana directiva y administrativa posee regularmente el conocimiento suficiente para responder

a dudas o consultas en situaciones problematicas. Ante ello, la seguridad del servicio educativo
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es considerada de nivel regular. Por lo tanto, la seguridad, como elemento de la calidad, no es
percibida mayoritariamente como satisfactoria frente a las expectativas.

Acorde con la tabla 35, la mayoria de los padres y madres de familia tiene una impresion
regular respecto a la empatia del servicio educativo. Aunque la IE ofrece horarios de atencién
convenientes y flexibles, la plana directiva, el personal administrativo y los docentes muestran
un conocimiento limitado de los intereses y necesidades de los padres y estudiantes. Por lo
tanto, la empatia, como un elemento de la calidad, no es percibida mayoritariamente como
satisfactoria frente a las demandas esperadas.

Tabla 36

Estadistico de la variable Calidad de Servicio

Niveles f %
Mala 28 31%
Regular 52 58%
Buena 10 11%
Total 920 100%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension empatia.

Como expone la tabla 36, gran parte percibe la calidad del servicio educativo como no
satisfactoria. La Institucion Educativa ofrece un servicio que, aunque aceptable, se considera
regular en aspectos como los recursos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la
seguridad y la empatia. Esto se traduce en una oferta educativa de calidad regular, que no
alcanza las expectativas de un servicio de alta calidad.

De igual forma, de acuerdo al nivel educativo donde el alumno se encuentra
matriculado, se observa que en promedio la calidad de servicio se ha percibido como regular;
sin embargo, en los niveles primaria y secundaria, se observa que la calidad de servicio se ha
percibido como mala por un 13.30% y 16.70% respectivamente por el total de los padres, por

lo que existe una necesidad urgente de mejorar la calidad del servicio educativo.



Tabla 37

Nivel Educativo del Alumno versus Calidad de Servicio
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Nivel Educativo Calidad de Servicio f %
Mala 1 1.10%
Inicial Regular 12 13.30%
Buena 5 5.60%
Mala 15 16.70%
Primaria Regular 26 28.90%
Buena 2 2.20%
Mala 12 13.30%
Secundaria Regular 14 15.60%
Buena 3 3.30%

Nota: Resultados de la impresion de los padres de familias en relacion a la dimension empatia.

5.3. Contrastacion de Hipotesis

Se adjunta una tabla de medidas de correlacion rho de Spearman para el andlisis

de correspondencia basado en la hipotesis.

Tabla 38

Coeficientes de correlacion

Coeficiente

Significado

+0.91 a +1.00
+0.76 a +0.90
+0.51 a +0.75
+0.11 a +0.50
+0.01 a +0.10
0.00

-0.01 a-0.10
-0.11 a -0.50
-0.51 a-0.75
-0.76 a -0.90
-0.91 a-1.00

Correlacion positiva muy fuerte

Correlacion positiva fuerte

Correlacion positiva considerable

Correlacion positiva media
Correlacion positiva débil
No existe correlacion
Correlacion negativa débil

Correlacion negativa media

Correlacion negativa considerable

Correlacion negativa muy fuerte

Correlacion negativa perfecta

Nota: La tabla evidencia los significados asumidos del coeficiente de correlacion. Posibles valores tanto para p
de Spearman como para tau-B de Kendall.
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El procedimiento de pruebas de hipdtesis especificas se desarroll6 a través del siguiente
procedimiento:
a) Establecimiento del nivel de significacion Se establecié un 95% de confianza con
un margen de error del 5%.
b) Seleccion del estadistico de prueba: Se abordd el coeficiente de correlacion de
Spearman como estadistico de prueba.
¢) Definicion de criterios para aceptar o ar hipotesis Se aceptara la hipodtesis alternativa
si el valor p es menor a 0,05, mientras que, si el valor p es mayor a 0,05, sucedera
lo contrario.
5.3.1. Hipadtesis especifica 1.
Existe una relacion directa y notable entre el producto y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.
Tabla 39

Correlacion Hipotesis Especifica 1

Producto Calidad de

Servicio
Coeﬂ-::lelnrte de 1.000 820°
correlaciéon
Product . .
rocueto Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 90 90
Spearman ;
Coeﬂmelr}te de 820% 1.000
Calidad de correlacion
Servicio Sig. (bilateral) .000
N 90 90

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el valor de la p=0.01 es < 0.05 en consecuencia, de admite la hipdtesis alterna

porque existe una relacion entre la variable producto y la variable calidad de servicio en una



90

LLE. Privada del distrito de Yauri y se a la hipdtesis nula porque no existe relacion entre las dos
variables.

En la tabla 39, se adjunta que la correlacion entre el producto y la calidad de servicio
alcanza un valor de 0.820, dicho valor corresponde a una correlacion positiva alta. Ademas, se
tiene que el p-valor es menor al establecido por la tesis; por lo tanto, se admite la hipotesis
planteada por la tesis.

5.3.2. Hipadtesis especifica 2.

Existe una relacion directa y notable entre el precio y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.

Tabla 40

Correlacion Hipotesis Especifica 2

. Calidad de
Precio . .
Servicio
Coeﬂmelr}te de 1.000 771
correlacion
Precio Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 90 90
Spearman ;
P Coeﬂmelr}te de 771 1.000
correlacion
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) 000
N 90 90

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el valor de la p=0.01 es < 0.05 en consecuencia, de admite la hipdtesis alterna
porque existe una relacion entre la variable el precio y la variable calidad de servicio en una
L.E. Privada del distrito de Yauri y se a la hipdtesis nula porque no existe relacion entre las dos
variables.

En la tabla 40, se observa que la correlacion entre el precio y la calidad de servicio

alcanza un valor de 0.771, dicho valor corresponde a una correlacion positiva alta. Ademas, se
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tiene que el p-valor es menor al establecido por la tesis; por lo tanto, se admite la hipotesis

planteada por la tesis.

5.3.3. Hipétesis especifica 3.

Existe una relacion directa y notable entre la promocion y la calidad del servicio en una

Institucién Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.

Tabla 41

Correlacion Hipotesis Especifica 3

‘s Calidad de
Promocion . .
Servicio
Coeﬂmelr}te de 1.000 312
correlacion
Promocion Sig. (bilateral) .000
Rho de N 20 20
Spearman ;
p Coeﬂmelr}te de 812* 1.000
correlacion
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) .000
N 90 90

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el valor de la p=0.01 es < 0.05 en consecuencia, de admite la hipdtesis alterna

porque existe una relacion entre la variable promocion y la variable calidad de servicio en una

I.E. Privada del distrito de Yauri y se a la hipdtesis nula porque no existe relacion entre las dos

variables.

En latabla 41, se observa que la correlacion entre la promocion y la calidad de servicio

alcanza un valor de 0.812, dicho valor corresponde a una correlacion positiva alta. Ademas, se

tiene que el p-valor es menor al establecido por la tesis; por lo tanto, se admite la hipdtesis

planteada por la tesis.
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5.3.4. Hipétesis especifica 4.

Existe una relacion directa y notable entre la plaza y la calidad del servicio en una
Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.
Tabla 42

Correlacion Hipotesis Especifica 4

Calidad de
Plaza . .
Servicio
Coeﬁme.,r,lte de 1.000 212"
correlacion
Plaza Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 90 90
Spearman ; o
Coef}‘“e{“e e ¢ 1.000
Calidad de corfelacion
Servicio Sig. (bilateral)  .000
N 90 90

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el valor de la p=0.01 es < 0.05 en consecuencia, de admite la hipotesis alterna
porque existe una relacion entre la variable plaza y la variable calidad de servicio en una L.E.
Privada del distrito de Yauri y se a la hipotesis nula porque no existe relacion entre las dos
variables.

En la tabla 42, se observa que la correlacion entre la plaza y la calidad de servicio
alcanza un valor de 0.812, dicho valor corresponde a una correlacion positiva alta. Ademas, se
tiene que el p-valor es menor al establecido por la tesis; por lo tanto, se admite la hipotesis
planteada por la tesis.

5.3.5. Hipdtesis especifica 5.

Existe una relacion directa y notable entre la prueba fisica y la calidad del servicio en

una Institucién Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.
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Tabla 43

Correlacion Hipotesis Especifica 5

Prueba Calidad de

fisica Servicio
Coeﬂ(:lelrfte de 1.000 276
correlacion
Prueba fisica Sig. (bilateral) : .000
Rho de N 90 90
Spearman ;
p Coeﬂ(:lelrfte de 776 1.000
correlacion
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) .000
N 90 90

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el valor de la p=0.01 es < 0.05 en consecuencia, de admite la hipdtesis alterna
porque existe una relacion entre la variable prueba fisica y la variable calidad de servicio en
una L.E. Privada del distrito de Yauri y se a la hipotesis nula porque no existe relacion entre las
dos variables.

En la tabla 43, se observa que la correlacion entre la prueba fisica y la calidad de
servicio alcanza un valor de 0.776, dicho valor corresponde a una correlacion positiva alta.
Ademas, se tiene que el p-valor es menor al establecido por la tesis; por lo tanto, se admite la
hipotesis planteada por la tesis.

5.3.6. Hipotesis especifica 6.

Existe una relacion directa y notable entre el personal y la calidad del servicio en una

Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.
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Tabla 44

Correlacion Hipotesis Especifica 6

Calidad de
Personal ..
Servicio
Coeﬂmelr}te de 1.000 5%
correlacion
Personal Sig. (bilateral) : .000
Rho de N 90 20
Spearman ;
P Coeﬂmelr}te de 275+ 1.000
correlacion
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) .000
N 90 90

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el valor de la p=0.01 es < 0.05 en consecuencia, de admite la hipotesis alterna
porque existe una relacion entre la variable personal y la variable calidad de servicio en una
LLE. Privada del distrito de Yauri y se a la hipdtesis nula porque no existe relacion entre las dos
variables.

En la tabla 44, se observa que la correlacion entre el personal y la calidad de servicio
alcanza un valor de 0.725, dicho valor corresponde a una correlacion positiva alta. Ademas, se
tiene que el p-valor es menor al establecido por la tesis; por lo tanto, se admite la hipdtesis
planteada por la tesis.

5.3.7. Hipédtesis especifica 7.

Existe una relacion directa y notable entre los procesos y la calidad del servicio en una

Institucion Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.
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Tabla 45

Correlacion Hipotesis Especifica 7

Calidad de
Procesos . .
Servicio
Coeﬂ(:lelrfte de 1.000 663
correlacion
Procesos Sig. (bilateral) : .000
Rho de N 90 90
Spearman ;
p Coeﬂ(:lelrfte de 663 1.000
correlacion
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) .000
N 90 90

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el valor de la p=0.01 es < 0.05 en consecuencia, de admite la hipotesis alterna
porque existe una relacion entre la variable procesos y la variable calidad de servicio en una
LLE. Privada del distrito de Yauri y se a la hipdtesis nula porque no existe relacion entre las dos
variables.

En la tabla 45, se observa que la correlacion entre los procesos y la calidad de servicio
alcanza un valor de 0.663, dicho valor corresponde a una correlacion positiva moderada.
Ademas, se tiene que el p-valor es menor al establecido por la tesis; por lo tanto, se admite la
hipotesis planteada por la tesis.

5.3.8. Prueba de hipotesis general.

Establecimiento del nivel de significancia

e Se fij6 un 95% de confianza

e Se admitié un margen de error del 5%

Seleccion del estadistico de prueba

e Se utilizo la correlacion de rho de Spearman como estadistico de prueba.

Definicién de criterios para aceptacion y rechazo



e La hipotesis alterna se admite p es menor que 0,05.

e Sin embargo, p supera 0,05, se refuta la hipotesis alterna

Formulacion de la hipotesis general
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Existe relacion directa y notable entre el marketing mix 7 P’s y calidad de servicio en

una Institucién Educativa Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023

Tabla 46

Correlacion entre variables

Marketing Mix Calidad de

7P’s Servicio

Marketing Coeficiente de 1.000 912*
Mix 7P’s correlacion

Sig. (bilateral) .000

N 90 90

Rho de Spearman ]

Calidad de Coeficiente de 912* 1.000
Servicio correlacién

Sig. (bilateral) .000

N 20 90

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el valor de la p=0.01 es < 0.05 en consecuencia, de acepta la hipotesis alterna

porque existe una relacion entre las dos variables en una I.E. Privada del distrito de Yauri y se

a la hipotesis nula porque no existe relacion entre las dos variables.

Conclusion estadistica

En la tabla 46, se observa que la correlacion entre marketing mix 7 P’s y calidad de

servicio alcanza un valor de 0.912, dicho valor corresponde a una correlacion positiva muy

alta. Ademas, se tiene que el p-valor es menor al establecido por la tesis; por lo tanto, se acepta

la hipdtesis planteada por la tesis.
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5.4. Discusion de resultados

Posteriormente, se presentan las interpretaciones de los hallazgos, basadas en el andlisis
de los datos, el contexto tedrico y los objetivos de la investigacion. Esto permite extraer un
conjunto de conclusiones y recomendaciones a través del método de triangulacion que
involucra objetivos, resultados y fundamentacion teorica.

La investigacion tiene como objetivo general (OG) determinar la relacion entre el
marketing mix 7 P's y la calidad de servicio en una institucion educativa privada del distrito de
Yauri, provincia de Espinar, region Cusco. Los hallazgos obtenidos en esta investigacion
muestran una correlaciéon notable entre las variables estudiadas, con un coeficiente de
correlacion de 0.912 y un p-valor de 0.000, lo que indica una correlacidon positiva muy alta y
significativa. Este hallazgo se alinea con el estudio realizado por Santistevan y Escobar (2021)
quienes resaltan que una adecuada gestion del marketing mix incide en la percepcion de calidad
del servicio educativo, evidenciando la necesidad de un enfoque integral en los componentes
del marketing.

Por su parte, respecto al OG1 que analiza la relacion entre el producto y la calidad del
servicio, se encontr6 una correlacion positiva fuerte de 0.820 con un nivel de significancia de
0.000. Este resultado respalda la idea de que el servicio educativo, que incluye el curriculo, los
recursos didacticos y la oferta académica, es necesario para la percepcion de calidad por parte
de los padres y estudiantes. La investigacion de Huapaya et al. (2023) coincide con este
hallazgo, mostrando que diversos factores, incluyendo el contexto de aprendizaje, tienen un
impacto significativo en la calidad del servicio.

En relacién con el OG2, que investiga la relacion entre el precio y la calidad del
servicio, se hallé una correlacion positiva de 0.771, también con un nivel de significancia de
0.000. Este hallazgo indica que los costos asociados a la educacidon, como matricula y

pensiones, estan fuertemente relacionados con la percepcion de calidad. Santistevan y Escobar
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(2021) refuerzan esta nocion al hacer énfasis en que los padres valoran la relacion entre el costo
y la calidad del servicio, lo que evidencia la necesidad de establecer precios competitivos y
transparentes para atraer y retener a los estudiantes.

El OG3, que examina la conexion entre la plaza y la calidad del servicio, evidenci6 una
correlacion positiva de 0.812, con una significancia de 0.000. Este resultado destaca la
importancia de la ubicacion de la institucion educativa, no solo en términos de accesibilidad,
sino también en la percepcion de valor que tienen los padres y estudiantes acerca de la
institucion. Lucio et al. (2021) también apoyan esta idea, sugiriendo que la ubicacion y las
instalaciones disponibles contribuyen significativamente a la experiencia educativa.

En cuanto al OG4 que aborda la relacion entre promocién y calidad del servicio, se
constatd una correlacion positiva de 0.812 con un nivel de significancia de 0.000. Este resultado
sugiere que una comunicacion efectiva y estrategias promocionales claras son esenciales para
crear expectativas adecuadas en los padres y estudiantes; con ello, se podrian considerar los
hallazgos de Lucio et al. (2021) ya que en su investigacion sobre el marketing mix y la
fidelizacion en una empresa de servicios educativos, hablan sobre la importancia de la
comunicacion efectiva y la participacion activa de los stakeholders en el desarrollo
institucional, precisando que una estrategia de promocion bien ejecutada, que involucre a los
padres, estudiantes y la comunidad, es esencial para elevar la percepcion de calidad del servicio
educativo.

Para el OGS, que investiga la relacion entre la prueba fisica y la calidad del servicio, se
obtuvo una correlacion de 0.776 con una significancia de 0.000. Este hallazgo indica que las
instalaciones y recursos fisicos influyen en la percepcion de calidad del servicio. Por su parte,
Ramos et al. (2020) enfatizan la importancia de un espacio fisico adecuado para garantizar una

experiencia educativa de calidad.
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En relacion con el OG6, que analiza la relacion entre el personal y la calidad del
servicio, se observo una correlacion de 0.725 con un nivel de significancia de 0.000. Esto indica
que la formacidn y motivacion del personal son cruciales para ofrecer un servicio educativo de
calidad. La importancia de un personal capacitado se refuerza en la literatura, que destaca que
la motivacion y la formacidon continua del personal pueden mejorar significativamente la
calidad del servicio educativo, esto se puede respaldar con los hallazgos de Arteaga (2022),
quien indica que la formacion y motivacion del personal educativo son fundamentales para
garantizar un servicio de calidad, resaltado que un equipo docente bien capacitado y
comprometido se relaciona positivamente en la experiencia del estudiante y, por ende, con la
percepcion de la calidad del servicio educativo ofrecido.

Finalmente, el OG7 que explora la relacion entre los procesos y la calidad del servicio,
mostro una correlacion positiva de 0.663 con significancia de 0.000. Este resultado evidencia
la importancia de optimizar los procedimientos internos para evitar demoras y mejorar la
atencion, alineandose con las recomendaciones de Delgado (2021), quien plantea la necesidad
de revisar los procesos para asegurar un servicio eficiente.

Ante ello, los hallazgos del estudio respaldan la idea de que el marketing mix 7 P's tiene
una relacion positiva y significativa en la calidad del servicio de la institucion educativa. A
pesar del disefio transversal y correlacional de la investigacion, es importante destacar que la
relacion entre estas variables no implica necesariamente causalidad, lo que sugiere la necesidad
de realizar investigaciones adicionales que aborden estas dimensiones de manera mas
profunda.

Sin embargo, es importante considerar que una limitacion significativa en esta
investigacion fue el nimero reducido de estudiantes matriculados en la institucion. Este factor
puede limitar la generalizacion de los resultados y su aplicabilidad a contextos mas amplios,

ya que, al contar con una poblacidn pequeina, puede haber implicaciones en la representatividad
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de los datos, lo que sugiere que las conclusiones deben interpretarse con cautela; por ende, se
recomienda replicar el estudio en instituciones mas grandes, donde haya un mayor niimero de
participantes que permita un andlisis mas robusto y generalizable.

Ademas, al observar las caracteristicas socioecondmicas y culturales de Espinar, es
crucial tener en cuenta que muchos padres de familia en esta region pueden tener limitaciones
econdmicas debido a la dependencia de empleos relacionados con la mineria y la agricultura,
lo que influye en sus decisiones educativas, evidenciando que los esfuerzos de marketing y
comunicacion de la institucion educativa deben estar alineados con las expectativas y
necesidades de la comunidad local, tal como se sugiere en el estudio de Santistevan y Escobar
(2021), donde se enfatiza la importancia de la relacion entre costo y calidad en las decisiones
de los padres. Asimismo, si bien se observd que en promedio la calidad de servicio se ha
percibido como regular, algo alarmante es que en los niveles primaria y secundaria la calidad
de servicio se ha percibido como mala por un 13.30% y 16.70% respectivamente del total de
los padres encuestados, por lo que existe una necesidad urgente de mejorar la calidad del
servicio educativo, sobre todo en los niveles mencionados.

Finalmente, este contexto es necesario que las instituciones educativas adopten un
enfoque adaptativo y reflexivo en su estrategia de marketing, garantizando que se ajusten no
solo a la calidad del servicio, sino también a las realidades y expectativas de los estudiantes y
sus familias, por lo que la implementacion de un marketing mix actualizado y en sintonia con
las necesidades locales sera esencial para fortalecer la calidad del servicio educativo y fomentar

un entorno de aprendizaje positivo en el distrito de Yauri.



101

Conclusiones

Conclusion general:

Se determino la relacion entre el marketing mix de las 7 P’s y la calidad del servicio en
una [.E. Privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, region Cusco, durante el afio 2023.
Los resultados muestran un coeficiente de correlacion de 0.912, lo que precisa una relacion
positiva alta. De igual forma, se evidencid6 un valor de significancia de 0.000, lo cual
proporciona una solida evidencia estadistica que respalda la existencia de esta correlacion en
la poblacién estudiada.

Conclusiones especificas:

1. Se determino la relacion entre el producto y la calidad del servicio, encontrando una
correlacion positiva fuerte, con un valor de 0.820 y un nivel de significancia de 0.000. Como
resultado, se refuto la hipotesis nula y se admiti6 la hipotesis alternativa. Este hallazgo puede
atribuirse a diversas tacticas del marketing mix de las 7 P's, las cuales no siempre se
implementan de manera 6ptima como la mejora del prestigio de la Institucion Educativa, la
eficiencia del servicio pedagogico y administrativo, las acciones de orientacién y apoyo por
parte del personal administrativo, y la guia constante en la resolucién oportuna de problemas
por parte de los agentes educativos. Todas estas tacticas influyen significativamente en la
calidad percibida.

2. Del mismo modo, se determind la relacion entre el precio y la calidad de servicio, en
tales resultados se expone una correlacion positiva fuerte, con un valor de 0.771 y un nivel de
significancia de 0.000, por lo tanto, se refutd6 la hipdtesis nula y se admitid la hipdtesis
alternativa. Esto se adjudica a diversas tacticas del marketing mix 7 P's, que regularmente no
se implementa de forma Optima, como el costo de matricula y pensiones, el beneficio en

relacion al costo del servicio y los aprendizajes efectivos; costo del servicio en relacion a la
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competencia. Estas ticticas intervienen directamente en la calidad de servicio de acorde a la
situacion econdmica de los padres de familias.

3. Se determind la relacion entre la promocion y la calidad del servicio, encontrandose
una correlacion positiva fuerte, con un valor de 0.812 y un nivel de significancia de 0.000.
Como resultado, se refuto la hipotesis nula y se admiti6 la hipotesis alternativa. Este hallazgo
puede atribuirse a diversas tacticas del marketing mix de las 7 P's, que no siempre se
implementan de forma Optima, como la comunicacion eficaz, constante y pertinente, la
publicidad a través de diversos medios de comunicacion, el reconocimiento a los mejores
estudiantes y la promocion de actividades de integracion. Todas estas tacticas influyen
significativamente en la calidad percibida, especialmente en lo que respecta a la relacion
comunicativa con los padres de familia.

4. Se determind la relacion entre la plaza y la calidad del servicio, encontrandose una
correlacion positiva fuerte, con un valor de 0.812 y un nivel de significancia de 0.000. Como
resultado, se refuto la hipotesis nula y se admiti6 la hipétesis alternativa. Este hallazgo puede
atribuirse a diversas tacticas del marketing mix de las 7 P's, que no siempre se implementan de
manera Optima como la infraestructura adecuada, salones amplios, talleres de computo, arte y
musica, areas deportivas y espacios de recreacion; ademas de aulas especializadas equipadas
con recursos tecnoldgicos multimedia. También es relevante la ubicacion estratégica de la
institucion, que debe ofrecer cercania, seguridad y accesibilidad. Todas estas tacticas influyen
directamente en la calidad percibida, particularmente en la impresion de los padres de familia
en relacion con la localizacion e infraestructura de la Institucion Educativa.

5. Se evidencio la relacion entre la prueba fisica y la calidad de servicio, puesto que sus
resultados exponen una correlacion positiva fuerte, con un valor de 0.776 y un nivel de
significancia de 0.000, por consiguiente, se refutd la hipotesis nula y se admitio la hipotesis

alternativa. Esto se adjudica a diversas tacticas del marketing mix 7 P's, que regularmente no
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se implementa de forma Optima, como el liderazgo del director en comunicar las fortalezas y
debilidades de los aprendizajes, docentes con alta demanda de formacion académica; tacticas
de calidad de servicio de acorde a los desempenos efectivo del director y docentes.

6. Se determind la relacidn entre las personas y la calidad de servicio, puesto que los
resultados exponen una correlacion positiva fuerte, con un valor de 0.725 y un nivel de
significancia de 0.000, por consiguiente, se refutd la hipdtesis nula y se admiti6 la hipotesis
alternativa. Esto se adjudica a diversas tacticas del marketing mix 7 P's, que regularmente no
se implementan de forma Optima, como el proceso de planificacion del director de acorde a las
caracteristicas y contexto de los estudiantes, la participacion democratica de la comunidad
educativa en la toma de decisiones institucional, la planificacion, desarrollo y evaluacion de
los instrumentos pedagogicos del docente; y la eficacia del desempefio del personal
administrativo de la Institucion Educativa. Técticas que intervienen directamente evidenciar
una percibida de acorde al desempefio efectivo de todo el personal involucrado.

7. Se determind la relacion entre los procesos y la calidad de servicio, dado que los
resultados exponen una correlacion fuerte con un valor de 0.663 y un nivel de significancia de
0.000, por consiguiente, se refutd la hipotesis nula y se admitio la hipotesis alternativa. Esto se
adjudica a diversas tacticas del marketing mix 7 P's, que regularmente no se implementan de
forma optima, como las garantias de las condiciones operativas del proceso de aprendizaje, la
implementacion de proceso de supervision, monitoreo y acompainamiento al personal docente
y administrativo, el desarrollo de sesiones de aprendizajes en base a un clima favorable, activo
y respetuoso, el dominio de conocimientos, tacticas, recursos pertinentes de los docentes y la
eficacia de la resolucion de tramites documentarios, pagos, consultas y orientaciones a los
padres de familias. Tacticas que intervienen directamente para establecer una calidad percibida
acorde a los procesos de ejecucion efectivo del personal directivo, docentes, administrativos y

de servicios.
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Recomendaciones

Se recomienda, a la I.E. Privada del distrito de Espinar, region Cusco, implementar un
conjunto de tacticas de marketing mix 7 P’s, para que se provea un servicio 6ptimo; y de esta
manera, alcanzar las expectativas de los padres y madres de familias, con referencia al
desenvolvimiento del producto, precio, promocion, plaza, prueba fisica, personal y proceso.

Se recomienda, a la I.LE. Privada implementar un conjunto de tacticas respecto al
producto educativo; como, elevar el prestigio o reconocimiento social a partir del ofrecimiento
de un servicio de calidad y mejora continua; lograr la eficiencia y eficacia de los objetivos
pedagogicos y administrativos; apoyar, orientar y guiar las necesidades e intereses de los padres
de familias y estudiantes respecto al servicio educativo y resolver los problemas académicos y
administrativos de manera 4gil y oportuna; para asi, mejorar la impresion de los padres de
familias respecto al producto y en consecuencia la calidad evidenciada

Se recomienda, a la L.E. Privada implementar un conjunto de tacticas respecto al precio
del servicio educativo; como, realizar un estudio exploratorio respecto a la situaciéon econdémica
y financiera de los padres de familias; adecuar el precio de forma pertinente y flexible en
relacion a matriculas y pensiones; ofrecer promociones de descuentos a padres de familias que
cuenten con mas de un hijo o hijas matriculados; ofrecer becas y semibecas de acorde al
rendimiento académico y logros alcanzados en concursos que participa la institucion educativa,
ofrecer talleres gratuitos como tactica de fortalecimiento de los aprendizajes; para asi, mejorar
la impresion de los padres de familias respecto al precio y en consecuencia la calidad
evidenciada.

Se recomienda, a la L.LE. Privada implementar un conjunto de tacticas respecto a la
promocion del servicio educativo; como, informar de manera constante y pertinente los
beneficios y fortalezas que ofrece la institucion educativa respecto a los servicios académico y

administrativo; implementar tacticas publicitarias a través de gigantografias, volantes, radio,
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plataformas virtuales y redes sociales; comunicar sobre los estimulos econémicos respecto a
los logros alcanzados a nivel provincial, regional y nacional; difundir las actividades
extracurriculares como fiesta familiar, actividades deportivas, talleres, tradiciones y
costumbres de la provincia; para asi, mejorar la impresion de los padres de familias respecto a
la promocion y en consecuencia la calidad evidenciada.

Se recomienda, a la I.E. Privada implementar un conjunto de tacticas respecto a la plaza
del servicio educativo; como, adecuar e implementar espacios de talleres de computo, arte,
musica, manualidades, departamento de psicologia, recreacion y deportes; seleccionar y
organizar aulas y ambientes adecuados y pertinentes para la ensefianza de los aprendizajes de
acorde a los niveles de inicial, primaria y secundaria; implementar recursos tecnoldgicos como
proyector multimedia y computadoras para el trabajo eficiente y efectivo de los estudiantes y
docentes; implementar camaras de video interno y externo en garantia de la seguridad de los
estudiantes; para asi, mejorar la impresion de los padres de familias respecto a la plaza y en
consecuencia la calidad evidenciada.

Se recomienda, a la L.LE. Privada implementar un conjunto de tacticas respecto a la
prueba fisica del servicio educativo; como, evidenciar los logros alcanzados respecto a los
estandares de aprendizajes por parte del director y docentes; fortalecer la tutoria u orientacién
educativa a los estudiantes; implementar mensualmente las escuelas de padres; contratar
docentes con alta formacion académica, actualizacion y capacitacion continua; evidenciar el
reconocimiento de calidad del servicio educativo; para asi, mejorar la impresion de los padres
de familias respecto a la prueba fisica y en consecuencia la calidad evidenciada.

Se recomienda, a la I.LE. Privada implementar un conjunto de tacticas respecto al
personal que dispone para el servicio educativo; como, liderar la institucion educativa en el
proceso de planificacion, organizacion ejecucion y evaluacion del directivo en los diferentes

documentos de gestion administrativa y pedagdgica; promover el buen clima institucional,
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participacion democratica, relaciones interpersonales, empatia y responsabilidad en los
estudiantes, docentes, padres de familias y personal de servicios; evidenciar el logro de los
aprendizajes de acorde a las metas u objetivos planificados en los diversos instrumentos de
gestion pedagdgica; motivar e incentivar el buen desarrollo de funciones de manera eficaz del
personal administrativo como secretaria, tesoreria, biblioteca y computo; para asi, mejorar la
impresion de los padres de familias respecto a la prueba fisica y en consecuencia la calidad
evidenciada.

Se recomienda, a la I.LE. Privada implementar un conjunto de tacticas respecto al
proceso del desarrollo del servicio educativo; como, mejorar el proceso de las condiciones
operativas en las diversas actividades planificadas de gestion institucional y pedagogica;
implementar tacticas de evaluacion, supervision y acompanamiento al personal docente de
manera continua; retroalimentar tacticas de acompafiamiento respecto al buen clima favorable,
activo y respetuoso en el desarrollo de las sesiones de aprendizajes; fortalecer las capacidades
de desempeno al personal administrativo respecto a los tramites documentarios de pagos,
comunicados y resolucion de problemas ante los estudiantes, padres de familias y ptblico en
general; para asi, mejorar la impresion de los padres de familias respecto a la prueba fisica y

en consecuencia la calidad evidenciada.
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Tabla 47

Matriz de Consistencia
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Matriz de consistencia
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Titulo: Relacién de marketing Mix 7 P’s y calidad de servicio en una Institucion Educativa privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Cusco, 2023.

del distrito de Yauri, provincia de Espinar,
Cusco, 2023?

. (Como se relacionan la prueba fisica y la calidad
del servicio en una Institucion Educativa
privada del distrito de Yauri, provincia de
Espinar, Cusco, 20237

. (Como se relacionan el personal y la calidad del
servicio en una Instituciéon Educativa privada
del distrito de Yauri, provincia de Espinar,
Cusco, 2023?

. (Coémo se relacionan el proceso y la calidad del
servicio en una Institucién Educativa privada
del distrito de Yauri, provincia de Espinar,
Cusco, 2023?

privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar,
Cusco, 2023.

. Determinar la relacion existente entre la prueba
fisica y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa privada del distrito de Yauri, provincia
de Espinar, Cusco, 2023.

. Determinar la relacion existente entre el personal
y la calidad del servicio en una Institucién
Educativa privada del distrito de Yauri, provincia
de Espinar, Cusco, 2023.

. Establecer la relacion existente entre el proceso y
la calidad del servicio en una Institucién Educativa
privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar,
Cusco, 2023.

privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar,
Cusco, 2023.

Existe relacion directa y notable entre la prueba
fisica y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa privada del distrito de Yauri, provincia
de Espinar, Cusco, 2023.

Existe relacion directa y notable entre el personal
y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa privada del distrito de Yauri, provincia
de Espinar, Cusco, 2023.

Existe relacion directa y notable entre los procesos
y la calidad del servicio en una Institucion
Educativa privada del distrito de Yauri, provincia
de Espinar, Cusco, 2023

Probl General Objetivo General Hipétesis General Variables Metodologia
(Cémo se relacionan el Marketing Mix 7 P's y | Determinar la relacion existente entre el Marketing Mix | Existe relacion directa y notable entre el marketing | Variable 1: Método general:
Calidad de Servicio en una Institucién Educativa [ 7 P'sy Calidad de Servicio en una Institucién Educativa | mix 7 P’s y calidad de servicio en una Institucion | Marketing mix 7 P’s Cientifico (Bernal, 2010).
privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, | privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, | Educativa privada del distrito de Yauri, provincia de | Dimensiones: Método especifico:
Cusco, 2023? Cusco, 2023. Espinar, Cusco, 2023 . Producto Hipotético - deductivo (Bernal, 2010).
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas . Precio Enfoque:
. (Como se relacionan el producto y la calidad del | o Analizar la relacion existente entre el productoy la | e Existe relacion directa y notable entre el producto . Promocién Cuantitativo (Hernandez et al., 2016).
servicio en una Institucién Educativa privada calidad del servicio en una Institucién Educativa y la calidad del servicio en una Institucién e  Plaza Tipo:
del distrito de Yauri, provincia de Espinar, privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Educativa privada del distrito de Yauri, provincia ¢ Prueba fisica. Aplicado (Sanchez et al., 2015).
Cusco, 2023? Cusco, 2023. de Espinar, Cusco, 2023. - Personas Nivel:
. (Coémo se relacionan el precio y la calidad del | o Determinar la relacion existente entre el precio y | e Existe relacion directa y notable entre el precio y b Procesos Descriptivo-Correlacional (Hernindez et al., 2016).
servicio en una Institucion Educativa privada la calidad del servicio en una Institucién Educativa la calidad del servicio en una Institucién Educativa Diseiio:
del distrito de Yauri, provincia de Espinar, privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, | v iaple 2: No experimental (Hernandez et al., 2010).
Cusco, 2023? Cusco, 2023. Cusco, 2023. Calidad de servicio Alcance:
. (Cémo se relacionan la promocién y la calidad | o Establecer la relacién existente entre la plaza y la | ® Existe relacién directa y notable entre la | pimensiones: Transeccional o transversal. (Hernandez et al.,
del servicio en una Institucidon Educativa calidad del servicio en una Institucién Educativa promocién y la calidad del servicio en una . Aspectos Tangibles 2016).
privada del distrito de Yauri, provincia de privada del distrito de Yauri, provincia de Espinar, Institucién Educativa privada del distrito de Yauri, S Confiabilidad Poblacién:
Espinar, Cusco, 2023? Cusco, 2023. proyancis. de, Espfnar, Cusco, 2023. . Respuesta Finita. 90 padres de familias de la L.E.P. Pitagoras
. (Cémo se relacionan la plaza y la calidad del | o Analizar la relacion existente entre la promociony | © E"I{S“’- rela;:u’)n d}rpcta y notable _emrﬁ la plaza y la & Seguridad (Hernandez et al., 2022)
servicio en una Institucién Educativa privada la calidad del servicio en una Institucién Educativa calidad del servicio en una Institucién Educativa +  Empatia Tathafio muestral:

90 padres de familias Murray (2010)
Tipo de muestreo:

No probabilistico. Abascal y Grande (2005). Por
conveniencia (Hernandez Sampieri et al., 2010).
Técnica:

Encuesta Sanchez y Reyes (2015)

Instrumentos:

Cuestionario de Marketing Mix 7P’s de 35 items; y
Cuestionario de calidad de servicio de 22 items
Recoleccion de datos: Instrumento cuestionario
impreso. Carrasco (2009)

Software de procesamiento de datos: IBM SPSS
Statistics V25




Apéndice B

CUESTIONARIO DE MARKETING MIX 7 P's

INSTRUCCION: Estimado padre de familia a continuacién, se le presenta un cuestionario

que tiene como proposito recolectar informacion acerca de las “Relacion de Marketing Mix 7

P’s y Calidad de Servicio en una Institucion Educativa Privada del Distrito de Yauri, Provincia

de Espinar, Cusco, 2023”; razén por la cual, se le agradece anticipadamente responder las

siguientes preguntas.

Para seleccionar la alternativa, debera considerar los criterios sefialados en la tabla de puntaje.

Marca con un aspa (X) la alternativa que crea conveniente.

1 2 3 5
Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
A. Edad B. Sexo C. Nivel de Instruccion
a) 18a2l a) Masculino a) Sin estudios
b) 21a40 b) Femenino b) Inicial
c) 4la60 ¢) Primaria
d) 61 amas d) Secundaria
e) Superior
D. Estado Civil E. Num.ero de hljos(a.s) F. N{\.rel de estudio de.su menor
matriculados en el Colegio Hijo(a) en el Colegio
a) Solero(a) a) Uno a) Inicial
b) Casado(a) b) Dos b) Primaria
¢) Viudo(a) c) Tres ¢) Secundaria
d) Divorciado(a) d) Cuatro
Valoracion
N° ITEMS
1|12])3]|4(5
Dimensién: Producto

1 La informacion recibida sobre el servicio educativo hace referencia al
prestigio de la Institucion Educativa.

) El servicio educativo que me ofrece la Instituciéon Educativa es

eficiente.

3 El personal administrativo, me orienta de manera permanente de
acuerdo con mis necesidades e intereses.
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Cuando se me presenta un problema académico o administrativo, la
Institucion Educativa me muestra un sincero interés en solucionarlo de
manera agil y oportuna.

El personal docente y administrativo tienen conocimientos suficientes
para resolver mis consultas de forma clara y precisa.

Dimension: Precio

El pago de matricula y pensiones me ha influido en tomar la decision
de matricular a mi menor hijo o hija.

Me encuentro satisfecho con el costo-beneficio del servicio educativo.

La matricula, las pensiones, las cuotas y otros pagos compensa con los
logros de aprendizajes de mi menor hijo(a).

Considero que la Instituciéon Educativa, es competente a nivel del
ambito de la provincia.

10

El pago mensual, considero que es pertinente a comparacion de otras
Instituciones Educativas.

Dimension: Promocioén

11

La Institucién Educativa me informa los beneficios y fortalezas de
manera constante y pertinente.

12

La publicidad a través de gigantografias, volantes, radio u otros
medios me ha influido en la matricula de mu menor hijo(a)

13

La Institucién Educativa me brinda estimulos econdmicos cuando mi
hijo(a) ocupa primeros puestos y gana concursos de la UGEL y GREC.

14

La Instituciéon Educativa promueve mi participacion en actividades
extracurriculares como fiesta familiar, deportes, talleres, tradiciones y
costumbres de la provincia.

15

Recomendaria algin familiar o conocido matricular en la Institucién
Educativa de mi menor hijo o hija.

Dimension: Plaza

16

Considero que la Institucion Educativa cuenta con infraestructura o
espacios para talleres de computo, arte, musica, manualidades,
psicologia, recreacion y deportes.

17

Considero que la Institucion Educativa cuenta con aulas y ambientes
adecuados y pertinentes para la ensefianza de los aprendizajes.

18

Considero que la Institucion Educativa cuenta con recursos
tecnologicos como proyector multimedia y computadoras para el
trabajo de los docentes y estudiantes.

19

Considero que la Institucion Educativa se encuentra ubicada en un
lugar cercano, seguro y facil acceso.

20

La Institucion Educativa cuenta con recursos tangibles y tecnologicos
para informarme sobre los aprendizajes de mi hijo(a)
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Dimension: Prueba fisica

21

El director me informa de manera personal o reunion general, sobre

las fortalezas y debilidades de nuestros hijos(as), respecto a su
educacion.

22

Los docentes tutores, nos comunican los logros y dificultades que
presenta mi hijo(a) en relacion con sus aprendizajes.

23

Considero que la Institucion Educativa difunde los aprendizajes de sus
alumnos y exalumnos sobre sus logros alcanzados.

24

Considero que los docentes se capacitan, actualizan y estudios y
grados y grados académicos.

25

Considero que la Institucion Educativa es reconocida por su alto nivel
de calidad de ensefianza.

Dimension: Personas

26

Considero que el director planifica sus actividades institucionales
tomando en cuenta las caracteristicas de los estudiantes, su contexto,
convivencia y procesos enseiianza-aprendizajes.

27

Considero que el director promueve y sostiene la participacién

democrética de los estudiantes, docentes, administrativos y padres de
familias.

28

Considero que el docente planifica sus sesiones o actividades de
aprendizajes antes de iniciar su trabajo en el aula.

29

Considero que los docentes logran los aprendizajes planificados en
nuestros hijos(as).

30

Considero que el personal administrativo como secretaria, tesoreria,

biblioteca y computo Hesarrolla sus funciones de manera correcta y/o
eficaz.

Dimension: Procesos

31

Considero que el director favorece las condiciones operativas
garantizando la calidad de los aprendizajes de mi menor hijo(a).

32

Considero que el director lidera los procesos de evaluacion de su
personal docente, administrativo y directivo.

33

EL docente propicia un clima favorable, activo y respetuoso en el
desarrollo de sus clases de mi menor hijo(a).

34

Considero que el docente de mi menor hijo(a) desarrolla sus clases con
dominio de sus temas, estrategias y recursos pertinentes y adecuados.

35

Considero que el personal administrativo es eficaz en el proceso de
trdmites documentarios, comunicados, pagos, consultas y
orientaciones.
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CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO

INSTRUCCION: Estimado padre de familia a continuacién, se le presenta un
cuestionario que tiene como proposito recolectar informacion acerca de las “Relacion de

Marketing Mix 7 P’s y Calidad de Servicio en una Institucion Educativa Privada del

Distrito de Yauri, Provincia de Espinar, Cusco, 2023”; razon por la cual, se le agradece

anticipadamente responder las siguientes preguntas.

Para seleccionar la alternativa, debera considerar los criterios sefialados en la tabla de

puntaje. Marca con un aspa (X) la alternativa que crea conveniente.

1 2 3 4

5

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo

Totalmente de

acuerdo

NO

ITEMS

Valoracion

1(213|14]|5

Dimensién: Aspectos tangibles

Considero que la Institucion Educativa cuenta con equipos modernos
y funcionales para brindar un buen servicio.

Considero que la infraestructura de la Institucion Educativa es
comoda, visualmente atractiva y poseen un aspecto limpio.

Considero que la plana directiva, docentes, administrativos y de

servicios estan uniformados y presentados adecuadamente en sus
lugares de trabajo.

Considero que la Institucion Educativa cuenta con instalaciones y
espacios suficientes para prestar un buen servicio.

Dimension: Confiabilidad

Considero que la Institucion Educativa cuando promete realizar

actividades pedagodgicas o extracurriculares en cierto tiempo lo
cumple.

Cuando tengo algun problema de indole académico o administrativo,
la Institucion Educativa muestra un sincero interés en solucionarlo.

Recurro varias veces a la Institucion Educativa para que den solucién
a mismo problema.

La Institucion Educativa da soluciones a mi requerimiento antes del
tiempo prometido o acordado.

Considero que el equipo directivo y docentes realizan habitualmente
bien su servicio que desempeiian.
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Dimensién: Capacidad de respuesta

10

La plana directiva, docentes y administrativos me informan con
precision las actividades planificadas.

La plana directiva, docentes y administrativos estan capacitados y

11 | dispuestos para ayudarme a resolver mis inconvenientes en un tiempo
adecuado.

12 La plana directiva, docentes y administrativos siempre estan
dispuestos a ayudarme.

13 La plana directiva y administrativa disponen del tiempo necesario para
responder oportunamente a mis solicitudes.
Dimensién: Seguridad

14 La plana directiva y docentes de la Institucion Educativa me inspiran
confianza mediante los procedimientos administrativos que realizo.

15 Siento garantia con los tramites que realizo a través de la pagina web
u otros medios disponibles de informacion.

16 La plana directiva, docentes y administrativos son cordiales,
empaticos y atentos con mi persona.

17 Considero que los docentes cuentan con el apoyo de la promotoria y/o
directivos para realizar su trabajo de manera efectiva y eficiente.

18 La plana directiva y administrativa tienen conocimiento suficiente
para responder mis dudas o consultas de forma clara y precisa.

19 Me siento confiado de resolver mis tramites que realizo personalmente
ante la Institucion Educativa.
Dimensién: Empatia

20 Considero que la Institucion Educativa cuenta con horarios de
atencion convenientes y flexibles.

21 La plana directiva, administrativos y docentes conocen mi intereses y
necesidades con relacion al servicio educativo.

22 Considero que la actitud de trabajo del director, docentes y

administrativos es adecuada y pertinente.




Apéndice C

Validacion de instrumentos por juicio de expertos

L. Datos Generales:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): £ lizabeth Vilma Cotonado W agner

1.2. Grado Académico
E dvcacign A\ primaria

1.3. Profesion:

Universidad
Continental

E

Informe de opinion de expertos del instrumento de investigacién

Magigier

1.4. Institucion donde labora;  Unidad Je Geslida E‘AUQO‘\\\JQ ) ocal — E spinar

1.5. Cargo que desempefia:

Ditedqia de la UGEL - EsPNbR

1.6 Denominacién del Instrumento: 1; Meukehing T 7 9l L Colidad d2 sewicio
1.7. Autor el instrumento: _\Vic\oc Perey Wuamani Sisa y Andeds Buispe Yana

II. Validacién
Indicadores d 3 :
ndicadores de . 5
: Criterios £ 2| g| 8
evaluacion del . : 2| 5 g | &
in s sobre los items del instrumento £ 3 5” 22
1 (2|3 (4|5
2.1. Claridad Estén formulados con lenguaje apropiado que facilita su Vv
comprension
2.2. Objetividad | Estén expresados en conductas observables, medibles o
2.3. Consistencia | Existe una organizacion logica en los contenidos y relacién >
con la teoria
2.4. Coherencia Existe relacién de los contenidos con los indicadores de la v
variable
2.5. Pertinencia Las categorias de respuestas y sus valores son apropiados v
2.6. Suficiencia Son suficientes la cantidad y calidad de items presentados en "
el instrumento
Sumatoria parcial 3 [12] 10
Sumatoria Total 23
1. Resultados de la Validaciéon:
3.1. Valoracién total cuantitativa: 2.5
3.2. Opinion: Favorable _X. Debe Mejorar No favorable
3.3. Observaciones:
Fecha: kLspinarc 11 de_ _juvnuio de 2023
~ g

Firma y sello de experto

UGEL - ESPINAR
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— Universidad
C Continental

Informe de opinién de expertos del instrumento de investigacién

I. Datos Generales:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): N QK{ T QO:«\Q’ \\ _\_ m‘Q\SQQ U
1.2. Grado Académico N\QQ istev

1.3. Profesion: ALQQS\QkCJ\&@ (S Q&N w
1.4, Institucion donde labora: [ e~nlenke C_QQO&\QJK C@QX&
1.5. Cargo que desempeiia: > U\OCX\\‘QQJKQ‘T

mmv@&m:g My ZP'S , Colidad dal Sexrvio

Row GO\QK

1.6 Denominacion del Instrumento:

1.7. Autor del instrumento:

1I. Validacién
o 2
Indicadores de Criterios g 5 o H
exalausitn.del sobre los items del instrumento 2|3 4 ? g
instrumento 2| 2 |lxe|a|l2
1|2 (3 (4 |5
2.1. Claridad Estéan formulados con lenguaje apropiado que facilita su
comprension X
2.2. Objetividad | Estén expresados en conductas observables, medibles X
2.3. Consistencia | Existe una organizacion ldgica en los contenidos y relacién
con la teoria X
2.4. Coherencia Existe relacion de los contenidos con los indicadores de la
variable X
2.5. Pertinencia Las categorias de respuestas y sus valores son apropiados
X
2.6. Suficiencia Son suficientes la cantidad y calidad de items presentados en
el instrumento ]C
Sumatoria parcial 12 \/5
Sumatoria Total 22X
111. Resultados de la Validacion:
3.1. Valoracién total cuantitativa: <2
3.2. Opinién: Favorable X Debe Mejorar No favorable
3.3. Observaciones:
Fecha: 55_@&&5: 23 de_ \)'\.\ Q de_2Q023 ATIVA
U GALLO,
o U ey Enos

poness

Firma y sello de experto



L. Datos Generales:

Universidad
Continental

E

Informe de opinién de expertos del instrumento de investigacion

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Eder Gerénimo Arisaca Mamani

1.2. Grado Académico: Magister en Ingenieria con mencion en Calidad y Productividad

1.3. Profesion: Ing. Industrial

1.4. Institucién donde labora: Universidad Continental

1.5. Cargo que desempefia: Docente

1.6 Denominacion del Instrumento: Marketing Mix 7P’s y Calidad de Servicio

1.7. Autor del instrumento: Victor Percy Huamani Sisa y Andrés Quispe Yana

I1. Validacién

o g
i 3
Indlcadgres de Criterios Ei 5 8 o| 2
evaluaciin del sobre los items del instrumento e sn 21z
instrumento g12|&|al2
1 (2 (3 [4 (5
2.1. Claridad Estan formulados con lenguaje apropiado que facilita su X
comprension
2.2. Objetividad Estan expresados en conductas observables, medibles X
2.3. Consistencia | Existe una organizacion 16gica en los contenidos y relacion X
con la teoria
2.4. Coherencia Existe relacion de los contenidos con los indicadores de la X
variable
2.5. Pertinencia Las categorias de respuestas y sus valores son apropiados X
2.6. Suficiencia Son suficientes la cantidad y calidad de items presentados en X
el instrumento
Sumatoria parcial 8 [20
Sumatoria Total 28
II1. Resultados de la Validacién:
3.1. Valoracion total cuantitativa: 28
3.2. Opinién: Favorable (X) Debe Mejorar No favorable

3.3. Observaciones: Ninguna

Fecha: Arequipa, 20 de junio de 2023
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Apéndice D
PRESENTACION DE RESULTADOS
Variable Marketing Mix 7 P's
Tabla 48
La informacion recibida sobre el servicio educativo hace referencia al prestigio de la

Institucion Educativa

2 5 Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vilido acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 222 222 22.2
En desacuerdo 18 20.0 20.0 422
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 233 233 65.6
De acuerdo 17 18.9 18.9 844
Totalmente de acuerdo 14 15.6 15.6 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension producto, pregunta 1. Obtenido del conglomerado de datos Base de datos

Tabla 49

El servicio educativo que me ofrece la Institucion Educativa es eficiente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado

Totalmente en desacuerdo 15 16.7 16.7 16.7

En desacuerdo 25 27.8 27.8 444

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 21.1 21.1 65.6

De acuerdo 8 8.9 8.9 74.4

Totalmente de acuerdo 23 25.6 25.6 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension producto, pregunta 2. Obtenido del conglomerado de datos
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Tabla 50

El personal administrativo me orienta de manera permanente de acuerdo a mis

necesidades e intereses

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i )

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 26.7 26.7 26.7
En desacuerdo 20 222 222 48.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 21.1 21.1 70.0
De acuerdo 11 12.2 12.2 82.2
Totalmente de acuerdo 16 17.8 17.8 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension producto, bregunta 3. Obtenido del éongforﬁerado de datos.

Tabla 51

Cuando se me presenta un problema académico o administrativo. la Institucion

Educativa me muestra un sincero interés en solucionarlo de manera agil y oportuna

: 2 Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vilido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 233 23.3 23.3
En desacuerdo 18 20.0 20.0 433
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 21.1 21.1 64.4
De acuerdo 15 16.7 16.7 81.1
Totalmente de acuerdo 17 18.9 18.9 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension producto, pregunta 4. Obtenido del conglomerado de datos.



Tabla 52
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El personal docente y administrativo tienen conocimientos suficientes para resolver mis

consultas de forma clara y precisa

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 28.9 28.9 289
En desacuerdo 17 18.9 18.9 47.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 18.9 18.9 66.7
De acuerdo 15 16.7 16.7 83.3
Totalmente de acuerdo 15 16.7 16.7 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension precio, pregunta 5. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 53

El pago de matricula y pensiones me ha influido en la toma de decision de matricular a

mi menor hijo o hija

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 233 233 233
En desacuerdo 23 25.6 25.6 48.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 244 24.4 73.3
De acuerdo 15 16.7 16.7 90.0
Totalmente de acuerdo 9 10.0 10.0 100.0

Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension precio, pregunta 6. Obtenido del conglomerado de datos.



Tabla 54

Me encuentro satisfecho con el costo-beneficio del servicio educativo

Frecuencia  Porcentaje Porce-ntaje LgUSEAe
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 19 21.1 21.1 21.1
En desacuerdo 15 16.7 16.7 37.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 31.1 31.1 68.9
De acuerdo 13 14.4 14.4 83.3
Totalmente de acuerdo 15 16.7 16.7 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension precio, pregunta 7. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 55

La matricula, las pensiones, las cuotas y otros pagos compensan con los logros de

aprendizajes de mi menor hijo(a)

Frecuencia  Porcentaje Porce-ntaje i

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 28 31.1 31.1 31.1
En desacuerdo 13 14.4 14.4 45.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 27.8 27.8 73.3
De acuerdo 9 10.0 10.0 83.3
Totalmente de acuerdo 15 16.7 16.7 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension precio, pregunta 8. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 56

Considero que la Institucion Educativa. es competente a nivel de la Provincia

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 222 22.2 222
En desacuerdo 28 31.1 31.1 533
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 14.4 14.4 67.8
De acuerdo 17 18.9 18.9 86.7
Totalmente de acuerdo 12 13.3 13.3 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension precio, pregunta 9. Obtenido del conglomerado de datos.
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El pago mensual. considero que es pertinente a comparacion de otras Instituciones

Educativas

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje xorcenisle
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 322 322 322
En desacuerdo 25 27.8 27.8 60.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 14.4 14.4 74.4
De acuerdo 16 17.8 17.8 92.2
Totalmente de acuerdo 7 7.8 7.8 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension precio, pregunta 10. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 58

La Institucion Educativa me informa los beneficios y fortalezas de manera constante y

pertinente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 21 23.3 23.3 23.3
En desacuerdo 23 25.6 25.6 48.9
Ni de acuerdo ni en 13 0.0 0.0 68.9
desacuerdo
De acuerdo 11 12.2 12.2 81.1
Totalmente de acuerdo 17 18.9 18.9 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension promocion, pregunta 11. Obtenido del conglomerado de datos.
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Tabla 59
La publicidad a través de gigantografias. volantes. radio u otros medios me ha influido

en la matricula de su menor hijo(a)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 25.6 25.6 25.6
En desacuerdo 21 23.3 23.3 48.9
cl;i:isacii i@ acuerdo i en 12.2 12.2 61.1
De acuerdo 15 16.7 16.7 77.8
Totalmente de acuerdo 20 22.2 22.2 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension promocion, pregunta 12. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 60

La Institucion Educativa me brinda estimulos economicos cuando mi hijo(a) ocupa

primeros puestos y gana concursos de la UGEL Y GREC

5 . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 30.0 30.0 30.0
En desacuerdo 17 18.9 18.9 48.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 18.9 18.9 67.8
De acuerdo 16 17.8 17.8 85.6
Totalmente de acuerdo 13 14.4 14.4 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension promocion, pregunta 13. Obtenido del conglomerado de datos.
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La Institucion Educativa promueve mi participacion en actividades extracurriculares

como fiesta familiar. deportes. talleres. tradiciones y costumbres de la provincia

Frecuencia  Porcentaje Porce.ntaje Rarcenisje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 31 344 344 344
En desacuerdo 16 17.8 17.8 52.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 25.6 25.6 77.8
De acuerdo 6 6.7 6.7 84.4
Totalmente de acuerdo 14 15.6 15.6 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension promocion, pregunta 14. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 62

Recomendaria algun familiar o conocido matricular en la Institucion Educativa de mi

menor hijo o hija

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 30.0 30.0 30.0
En desacuerdo 19 21.1 21.1 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 18.9 18.9 70.0
De acuerdo 14 15.6 15.6 85.6
Totalmente de acuerdo 13 14.4 14.4 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension promocion, pregunta 15. Obtenido del conglomerado de datos.



Tabla 63

Considero que la Institucion cuenta con infraestructura o espacios para talleres de

computo. arte. musica. manualidades. psicologia. recreacion y deportes

3 A Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 25.6 25.6 25.6
En desacuerdo 25 27.8 27.8 533
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 1333 13.3 66.7
De acuerdo 17 18.9 18.9 85.6
Totalmente de acuerdo 13 14.4 14.4 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 16. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 64

Considero que la Institucion Educativa cuenta con aulas y ambientes educados y

pertinentes para la ensefianza de los aprendizajes

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Forcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 30.0 30.0 30.0
En desacuerdo 19 21.1 21.1 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 18.9 18.9 70.0
De acuerdo 14 15.6 15.6 85.6
Totalmente de acuerdo 13 14.4 144 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 17. Obtenido del conglomerado de datos.
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Tabla 65

Considero que la Institucion Educativa cuenta con recursos tecnoldgicos como

proyector multimedia y computadoras para el trabajo de los docentes y estudiantes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 25.6 25.6 25.6
En desacuerdo 25 27.8 27.8 533
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 13.3 13.3 66.7
De acuerdo 17 18.9 18.9 85.6
Totalmente de acuerdo 13 144 14.4 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 18. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 66

Considero que la Institucion Educativa se encuentra ubicada en un lugar cercano.

seguro y facil acceso

Frecuencia Porcentaje Por?e.ntaje i

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 233 233 233
En desacuerdo 16 17.8 17.8 41.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 333 333 74.4
De acuerdo 8 8.9 8.9 83.3
Totalmente de acuerdo 15 16.7 16.7 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 19. Obtenido del conglomerado de datos.
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Tabla 67
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La Institucion Educativa cuenta con recursos tangibles y tecnologicos para informarse

sobre los aprendizajes de mi hijo(a)

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Forcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 25.6 25.6 25.6
En desacuerdo 23 25.6 25.6 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 21.1 21.1 72:2
De acuerdo 17 18.9 18.9 91.1
Totalmente de acuerdo 8 8.9 8.9 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 20. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 68

El director me informa de manera personal o reunion general. sobre las fortalezas y

debilidades de nuestros hijos. respecto a su educacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido ——"-
Totalmente en desacuerdo 20 22.2 22.2 22.2
En desacuerdo 20 222 222 44 4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 17.8 17.8 62.2
De acuerdo 15 16.7 16.7 78.9
Totalmente de acuerdo 19 21.1 21.1 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 21. Obtenido del conglomerado de datos.
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Los docentes tutores. nos comunican los logros y dificultades que presenta mi hijo(a) en

relacion a sus aprendizajes

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje iy i
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 30.0 30.0 30.0
En desacuerdo 19 21.1 21.1 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 20.0 20.0 71.1
De acuerdo 13 144 14.4 85.6
Totalmente de acuerdo 13 14.4 144 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 22. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 70

Considero que la Institucion Educativa difunde los logros de sus alumnos y exalumnos

sobre sus logros alcanzados

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Potentage

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 22.2 222 222
En desacuerdo 23 25.6 25.6 47.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 24.4 244 72.2
De acuerdo 15 16.7 16.7 88.9
Totalmente de acuerdo 10 11.1 11.1 100.0

Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 23. Obtenido del conglomerado de datos.



Tabla 71

Considero que los docentes se capacitan. actualizan y cuentan con estudios de

postgrado

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido ! acumula(:o

Totalmente en desacuerdo 30 333 333 333

En desacuerdo 15 16.7 16.7 50.0

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 14.4 14.4 64.4

De acuerdo 11 12:2 12.2 76.7

Totalmente de acuerdo 21 23.3 233 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 24. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 72

Considero que la Institucion Educativa es reconocida por su alto nivel de calidad de

ensenanza

Frecuencia Porcentaje Porce-ntaje SRR
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 222 22.2 22.2
En desacuerdo 22 244 244 46.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 16.7 16.7 63.3
De acuerdo 21 233 233 86.7
Totalmente de acuerdo 12 13.3 13.3 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension plaza, pregunta 25. Obtenido del conglomerado de datos.
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Tabla 73

Considero que el director planifica sus actividades institucionales tomando en cuenta
las caracteristicas de los estudiantes. su contexto. convivencia y procesos de ensefianza

y aprendizaje

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido sciniitade
Totalmente en desacuerdo 22 244 24.4 244
En desacuerdo 22 244 244 48.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 20.0 20.0 68.9
De acuerdo 11 12:2 12.2 81.1
Totalmente de acuerdo 17 18.9 18.9 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension personas, pregunta 26. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 74

Considero que el director promueve y sostiene la participacion democratica de los

estudiantes. docentes. administrativos y padres de familias

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ) )

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 28.9 28.9 28.9
En desacuerdo 18 20.0 20.0 48.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 20.0 20.0 68.9
De acuerdo 16 17.8 17.8 86.7
Totalmente de acuerdo 12 13.3 13.3 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension personas, pregunta 27. Obtenido del conglomerado de datos.
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Tabla 75

Considero que el docente planifica sus sesiones o actividades de aprendizajes antes de

iniciar su trabajo en el aula

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente 21 233 233 233
en desacuerdo
Fa 21 233 233 46.7
desacuerdo
Ni de acuerdo
ni en 22 244 244 71.1
desacuerdo
De acuerdo 10 11.1 11.1 822
RIS 16 17.8 17.8 100.0
de acuerdo
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension personas, pregunta 28. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 76

Considero que los docentes logran los aprendizajes planificados en nuestros hijos(a)

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 26.7 26.7 26.7
En desacuerdo 22 244 24.4 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 16.7 16.7 67.8
De acuerdo 13 14.4 14.4 82.2
Totalmente de acuerdo 16 17.8 17.8 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension personas, pregunta 29. Obtenido del conglomerado de datos.
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Tabla 77
Considero que el personal administrativo como secretaria. tesoreria. biblioteca y

computo desarrolla sus funciones de manera correcta yo eficaz

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 17.8 17.8 17.8
En desacuerdo 29 322 322 50.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 13.3 13.3 63.3
De acuerdo 16 17.8 17.8 81.1
Totalmente de acuerdo 17 18.9 18.9 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension personas, pregunta 30. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 78
Considero que el director favorece las condiciones operativas garantizando la calidad

de los aprendizajes de mi menor hijo(a)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 22 244 24.4 244
En desacuerdo 28 31.1 31.1 55.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 14.4 14.4 70.0
De acuerdo 15 16.7 16.7 86.7
Totalmente de acuerdo 12 13.3 13.3 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension procesos, pregunta 31. Obtenido del conglomerado de datos.
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Tabla 79
Considero que el director lidera los procesos de evaluacion de su personal docente.

administrativo y directivo

y " Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 28.9 28.9 28.9
En desacuerdo 20 22.2 222 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 144 14.4 65.6
De acuerdo 16 17.8 17.8 83.3
Totalmente de acuerdo 15 16.7 16.7 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension procesos, pregunta 32. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 80
El docente propicia un clima favorable. activo y respetuoso en el desarrollo de sus

clases de mi menor hijo(a)

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Ferceniaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 18 20.0 20.0 20.0
En desacuerdo 20 22:2 222 422
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 20.0 20.0 62.2
De acuerdo 16 17.8 17.8 80.0
Totalmente de acuerdo 18 20.0 20.0 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension procesos, pregunta 33. Obtenido del conglomerado de datos.



Tabla 81
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Considero que el docente de mi menor hijo(a) desarrolla sus clases con dominio de sus

temas. estrategias y recursos pertinentes y adecuados

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 28.9 28.9 28.9
En desacuerdo 20 222 22:2 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 144 144 65.6
De acuerdo 16 17.8 17.8 83.3
Totalmente de acuerdo 15 16.7 16.7 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension procesos, pregunta 34. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 82

Considero que el personal administrativo en eficaz en el proceso de tramites

documentarios. comunicados. pagos. consultas y orientaciones

Frecuencia  Porcentaje Porce.ntaje Forceutaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 26.7 26.7 26.7
En desacuerdo 20 222 222 48.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 15.6 15.6 64.4
De acuerdo 16 17.8 17.8 82.2
Totalmente de acuerdo 16 17.8 17.8 100.0

Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension procesos, pregunta 35. Obtenido del conglomerado de datos.



Variable Calidad de Servicio

Tabla 83

139

Considero que la Institucion Educativa cuenta con equipos modernos y funciones para

brindar un buen servicio

Frecuencia  Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 233 233 233
En desacuerdo 20 222 222 45.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 17.8 17.8 63.3
De acuerdo 19 21.1 21.1 84.4
Totalmente de acuerdo 14 15.6 15.6 100.0

Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension aspectos tangibles, pregunta 1. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 84

Considero que la infraestructura de la Institucion Educativa es comoda visualmente.

atractiva y poseen un aspecto limpio

Frecuencia Porcentaje Porce-ntaje Eorcentuje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 17.8 17.8 17.8
En desacuerdo 21 233 233 41.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 28.9 28.9 70.0
De acuerdo 10 11.1 11.1 81.1
Totalmente de acuerdo 17 18.9 18.9 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension aspectos tangibles, pregunta 2. Obtenido del conglomerado de datos.



Tabla 85

Considero que la plana directiva. docentes. administrativos y de directivo estan

uniformados y presentados adecuadamente en sus lugares de trabajo

Frecuencia  Porcentaje Porce.ntaje arcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 233 23.3 233
En desacuerdo 25 27.8 27.8 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 21.1 21.1 722
De acuerdo 9 10.0 10.0 82.2
Totalmente de acuerdo 16 17.8 17.8 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension aspectos tangibles, pregunta 3. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 86
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Considero que la Institucion Educativa cuenta con instalaciones y aspectos suficientes

para prestar un buen servicio

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 222 222 222
En desacuerdo 19 21.1 21.1 433
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 17.8 17.8 61.1
De acuerdo 13 14.4 14.4 75.6
Totalmente de acuerdo 22 24 4 24 4 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension aspectos tangibles, pregunta 4. Obtenido del conglomerado de datos.



Tabla 87
Considero que la Institucion Educativa cuando promete realizar actividades

pedagogicas o extracurriculares en cierto tiempo lo cumple

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 18 20.0 20.0 20.0
En desacuerdo 24 26.7 26.7 46.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 21.1 21.1 67.8
De acuerdo 15 16.7 16.7 84.4
Totalmente de acuerdo 14 15.6 15.6 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension confiabilidad, pregunta 5. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 88
Cuando tengo algun problema de indole académico o administrativo. la Institucion

Educativa muestra un sincero interés en solucionarlo

Frecuencia Porcentaje e Sl

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 17 18.9 18.9 18.9
En desacuerdo 25 27.8 27.8 46.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 244 244 71.1
De acuerdo 16 17.8 17.8 88.9
Totalmente de acuerdo 10 11.1 11.1 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension confiabilidad, pregunta 6. Obtenido del conglomerado de datos.
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Tabla 89

Recurso varias veces a la Institucion Educativa para que den solucion al mismo

problema
Frecuencia Porcentaje Po:;;r;t:je :::;f:lﬁz
Totalmente en desacuerdo 20 222 22.2 222
En desacuerdo 18 20.0 20.0 422
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 25.6 25.6 67.8
De acuerdo 14 15.6 15.6 83.3
Totalmente de acuerdo 15 16.7 16.7 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension confiabilidad, pregunta 7. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 90

La Institucion Educativa da soluciones a mi requerimiento antes del tiempo prometido o

acordado
Frecuencia Porcentaje Po:;:il;)aje :::;e:l?gz
Totalmente en desacuerdo 28 31.1 31.1 31.1
En desacuerdo 13 14.4 14.4 45.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 26.7 26.7 72.2
De acuerdo 11 12.2 12.2 84.4
Totalmente de acuerdo 14 15.6 15.6 100.0
Total 920 100.0 100.0

Nota. Dimension confiabilidad, pregunta 8. Obtenido del conglomerado de datos.



Tabla 91

Considero que el equipo y docentes realizan habitualmente bien su servicio que

desempeinian

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido :::f:;?gz
Totalmente en desacuerdo 26 28.9 28.9 28.9
En desacuerdo 23 25.6 25.6 54.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 133 13.3 67.8
De acuerdo 18 20.0 20.0 87.8
Totalmente de acuerdo 11 12.2 12.2 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension confiabilidad, pregunta 9. Obtenido del conglomerado de datos.

Tabla 92

La plana directiva. docentes y administrativos me informan con precision las

actividades planificadas

Frecuencia  Porcentaje Porce.ntaje Terciuiaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 32.2 32.2 32.2
En desacuerdo 26 28.9 28.9 61.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 144 14.4 75.6
De acuerdo 14 15.6 15.6 91.1
Totalmente de acuerdo 8 8.9 8.9 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension capacidad de respuesta, pregunta 10. Obtenido del conglomerado de datos
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Tabla 93

La plana directiva. docentes y administrativos estan capacitados y dispuestos para

ayudarme a resolver mis inconvenientes en el tiempo adecuado

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 233 23:3 233
En desacuerdo 26 28.9 28.9 52.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 17.8 17.8 70.0
De acuerdo 13 14.4 14.4 844
Totalmente de acuerdo 14 15.6 15.6 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension capacidad de respuesta, pregunta 11. Obtenido del conglomerado de datos

Tabla 94

La plana directiva. docentes y administrativos siempre estan dispuestos a ayudarme

Frecuencia  Porcentaje Porcentrje  Borventafe

vilido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 233 233 233
En desacuerdo 26 28.9 28.9 52.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 10.0 10.0 62.2
De acuerdo 15 16.7 16.7 78.9
Totalmente de acuerdo 19 21.1 21.1 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension capacidad de respuesta, pregunta 12. Obtenido del conglomerado de datos

Tabla 95

La plana directiva y administrativa disponen del tiempo necesario para responder

oportunamente a mis solicitudes

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 25.6 25.6 25.6
En desacuerdo 17 18.9 18.9 444
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 233 233 67.8
De acuerdo 17 18.9 18.9 86.7
Totalmente de acuerdo 12 13.3 13.3 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension capacidad de respuesta, pregunta 13. Obtenido del conglomerado de datos
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Tabla 96

La plana directiva y docentes de la Institucion Educativa me inspiran confianza

mediante los procedimientos administrativos que realizo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 30.0 30.0 30.0
En desacuerdo 17 18.9 18.9 48.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 26.7 26.7 75.6
De acuerdo 9 10.0 10.0 85.6
Totalmente de acuerdo 13 14.4 14.4 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension seguridad, pregunta 14. Obtenido del conglomerado de datos

Tabla 97

Siento garantia con los tramites que realizo a través de la pagina web u otros medios

disponibles de informacion

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 233 233 233
En desacuerdo 25 27.8 27.8 51.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 17.8 17.8 68.9
De acuerdo 15 16.7 16.7 85.6
Totalmente de acuerdo 13 14.4 14.4 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension seguridad, pregunta 15. Obtenido del conglomerado de datos
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La plana directiva. docentes y administrativos son cordiales. empaticos y atentos con mi

persona

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 27 30.0 30.0 30.0
En desacuerdo 21 233 233 533
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 14.4 14.4 67.8
De acuerdo 15 16.7 16.7 84.4
Totalmente de acuerdo 14 15.6 15.6 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension seguridad, pregunta 16. Obtenido del conglomerado de datos

Tabla 99

Considero que los docentes cuentan con el apoyo de la promotoria y/o directivo para

realizar su trabajo de manera efectiva y eficiente

Frecuencia  Porcentaje Porce-ntaje Tercentale

vilido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 26.7 26.7 26.7
En desacuerdo 24 26.7 26.7 533
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 222 22.2 75.6
De acuerdo 11 12.2 12.2 87.8
Totalmente de acuerdo 11 12.2 12.2 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension seguridad, pregunta 17. Obtenido del conglomerado de datos
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La plana directiva y administrativa tienen conocimiento suficiente para responder mis

dudas o consultas de forma clara y precisa

. ' Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ,
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 19 21.1 21.1 21.1
En desacuerdo 22 244 244 45.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 18.9 18.9 64.4
De acuerdo 16 17.8 17.8 82.2
Totalmente de acuerdo 16 17.8 17.8 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension seguridad, pregunta 18. Obtenido del conglomerado de datos

Tabla 101

Me siento confiado de resolver mis tramites que realizo personalmente ante la

Institucion Educativa

Frecuencia  Porcentaje Porce‘ntaje Tercentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 222 222 22.2
En desacuerdo 18 20.0 20.0 42.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 27.8 27.8 70.0
De acuerdo 7 7.8 7.8 77.8
Totalmente de acuerdo 20 22.2 222 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension seguridad, pregunta 19.

Obtenido del conglomerado de datos



Tabla 102

Considero que la Institucion Educativa brinda horarios de atencion pertinentes y
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flexibles
i : Porcentaj Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ov;lei 1o L acoulcnula ;0
Totalmente en desacuerdo 30 333 333 333
En desacuerdo 17 18.9 18.9 52.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 18.9 18.9 71.1
De acuerdo 16 17.8 17.8 88.9
Totalmente de acuerdo 10 11.1 11.1 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension empatia, pregunta 20. Obtenido del conglomerado de datos

Tabla 103

La plana directiva. administrativos y docentes conocen mi interés y necesidades en

relacion al servicio educativo

Frecuencia  Porcentaje Porce’ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 22.2 222 222
En desacuerdo 21 233 233 45.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 18.9 18.9 64.4
De acuerdo 15 16.7 16.7 81.1
Totalmente de acuerdo 17 18.9 18.9 100.0
Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension empatia, pregunta 21. Obtenido del conglomerado de datos



Tabla 104

Considero que la actitud de trabajo del director. docentes y administrativos es

adecuada y pertinente
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Frecuencia Porcentaje Porce_ntaj 4 Eercentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 27.8 27.8 27.8
En desacuerdo 18 20.0 20.0 47.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 22.2 229 70.0
De acuerdo 14 15.6 15.6 85.6
Totalmente de acuerdo 13 14.4 144 100.0

Total 90 100.0 100.0

Nota. Dimension empatia, pregunta 22. Obtenido del conglomerado de datos.





