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Resumen  

Un estudio desarrollado en un centro educativo de nivel superior post pandemia, con el 

propósito de determinar el modelo de marketing de servicios apoyado en ecuaciones 

estructurales siendo predictor de la satisfacción del usuario e imagen institucional, 

explicando y evaluando a través del modelo sus dimensiones del marketing de servicios en 

relación con la variable imagen y satisfacción del usuario. Se utilizó una metodología de 

enfoque cuantitativa, en los tipos descriptivos correlacionales, diseño de corte transversal, 

no experimental utilizándose en el análisis de los datos y método estadistico, aplicando el 

modelo de ecuaciones estructurales (SEM). De 9779 estudiantes que conformó la 

población, se extrajo como muestra la respuesta de 1230 educandos, a través de ecuaciones 

se  pudo desarrollar un modelo que explica  el efecto estandarizado del Marketing de 

servicios con un efecto positivo en la Imagen institucional (β=0.83), y una influencia 

positiva del Marketing de servicios en la Satisfacción del usuario (β=0.77), así también se 

observó una correlación significativa de 0.63 de la imagen institucional y la satisfacción 

del usuario. Cada uno de los resultados son altamente significativos. Conforme a estos 

descubrimeintos se concluye que la variable marketing de servicio presenta una influencia 

significativa sobre la imagen institucional y la satisfacción del usuario, este resultado se 

caracteriza en un modelo importante pues garantiza que, al aplicarse un marketing de 

servicio, la institución asegura tener una buena imagen institucional y un usuario 

satisfecho. 

Palabras clave: Marketing de servicios, imagen institucional, satisfacción del usuario, 

universidad, modelo de ecuaciones estructurales.  


