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Marketing de servicio y satisfaccion del cliente: El rol mediador de la calidad de

servicio en una institucion educativa privada
Service marketing and customer satisfaction: The mediating role of service
quality in a private educational institution

Inuma Romero, Nardi Nair!; Rodriguez Vera, Jennyfer Sadyth?; Vittor Lescano, Jose?!

!Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Administracion - Universidad Peruana
Union, Lima, Pera

Resumen
El presente estudio plante6 como objetivo principal identificar el rol mediador de la
calidad de servicio en la relacion del marketing de servicio y satisfaccion del cliente en
una institucién educativa privada, Trujillo, 2024. Respecto a la metodologia, se utilizo el
enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, correlacional y explicativa. La técnica e
instrumento utilizado fue la encuesta y el cuestionario respectivamente. El instrumento
se aplic6é a una muestra de 118 padres de familia. Como resultados se obtuvo un
Coeficiente de correlacion de 0.603 y un nivel de significancia de 0.00 entre el marketing
de servicio educativo y la satisfaccién del cliente, por lo que se concluye que el nivel de
correlacion es alto, y la correlacion es estadisticamente significativa; asimismo,
Coeficiente de correlaciéon de 0.591 entre el marketing de servicio educativo y la Calidad
de servicio; y Coeficiente de correlacion de 0.532 entre la satisfaccion del cliente y la
calidad de servicio, resultando en ambos un nivel de correlacién moderado. Del mismo
modo, a nivel explicativo el CFI=0.957 y el TLI=0.929 mayores a 0.90 considerados
adecuados, el RMSEA= 0.108 y el SRMR=0.038, este ultimo, menor a 0.08 considerado

adecuados. Esto quiere decir que el Marketing por si solo no garantiza la satisfaccion,



sin embargo, cuando este se combina con la calidad de servicio, se incrementa de

manera significativa la satisfaccion.

Palabras clave: Marketing de servicio, marketing educativo, satisfaccion de padres de

familia, calidad de servicio, fidelizacion educativa

Abstract

The main objective of this study was to identify the mediating role of service quality in the
relationship between service marketing and customer satisfaction in a private educational
institution, Trujillo, 2024. Regarding the methodology, the quantitative approach was
used, type descriptive, correlational and explanatory. The technigue and instrument used
was the survey and the questionnaire respectively. The instrument was applied to a
sample of 118 parents. As results, a correlation coefficient of 0.603 and a significance
level of 0.00 was obtained between educational service marketing and customer
satisfaction, so it is concluded that the level of correlation is high, and the correlation is
statistically significant; Likewise, Correlation coefficient of 0.591 between educational
service marketing and Service Quality; and Correlation coefficient of 0.532 between
customer satisfaction and service quality, resulting in both a moderate level of correlation.
Likewise, at an explanatory level the CFI=0.957 and the TLI=0.929 greater than 0.90
considered adequate, the RMSEA= 0.108 and the SRMR=0.038, the latter less than 0.08
considered adequate. This means that Marketing alone does not guarantee satisfaction;

however, when it is combined with quality of service, satisfaction increases significantly.

Keywords: Service marketing, educational marketing, parent satisfaction, service quality,

educational loyalty.



INTRODUCCION

El presente estudio se justifica por diversas razones; por un lado, el sector educacion es
un nicho de mercado cada vez mas competitivo, especialmente en el sector privado, por
ello, es crucial entender como el marketing educativo influye en la satisfaccion de los
clientes (estudiantes y padres). Asimismo, las instituciones educativas privadas son
empresas que dependen de la satisfaccion de sus clientes para su sostenibilidad
econdmica e institucional. Es decir, comprender la relacion entre las estrategias de
marketing y la satisfaccion del cliente puede ayudar a estas instituciones a optimizar sus
recursos y mejorar su viabilidad econémica. Por dltimo, al analizar la satisfaccién del
cliente, se pueden identificar areas de mejora en los servicios educativos, lo que

potencialmente puede llevar a un aumento en la calidad de la educacion ofrecida.

Como justificacién social, el estudio se enfoca en identificar el potencial que existe al
implementar avances en la calidad educativa que permitan la satisfaccion del cliente en
una institucion educativa privada, lo que se traduce en una mejora en la prestacion del
servicio educativo en beneficio de los alumnos y la comunidad de Truijillo. Esto es que,
al realizar un analisis de la influencia entre el marketing de servicios educativos y la
satisfaccion del cliente, la investigacion puede aportar a la optimizacion de los servicios
educativos, identificando las falencias o fortalezas del marketing empleado, asi como,
las decisiones acertadas que brinden seguridad al cliente y fidelizacion. Con ello,
impulsar la competitividad y la innovacion en el sector educativo y, sobre todo, brindar

mejoras en la calidad educativa a las familias.



Revision de la literatura

El sector educativo privado, a nivel mundial, ha registrado grandes cambios en su
estrategia comunicativa y de contacto con sus clientes. Es decir, el sistema educativo se
ha visto en la necesidad de adoptar y adaptar métodos o instrumentos empresariales,
como ser considerado un servicio al cliente o aplicar marketing para captar mayor
cantidad de usuarios (padres de familia y alumnado) o mantener su fidelizacion. Sin
embargo, algunas instituciones educativas privadas aun no se adecuan a estos cambios
expeditivos del sistema, por lo que puede llevarlos a perder calidad, fidelizacién, teniendo
como consecuencia la disminucion de alumnos en sus aulas. En este sentido, es
importante analizar modelos de servicios educativos que se hayan adaptado a estos
cambios, considerados bajo el enfoque metddico que toda institucién educativa
considera lo importante que es el cliente y la calidad del servicio que brinda, asi como
satisfacer la necesidad de estos clientes como principal factor que permita mantenerse
en el competitivo mercado actual (Santistevan y Escobar, 2021; Sanchez et al., 2021;
Montero y Canton, 2020). En consecuencia, la adaptacion de las instituciones educativas
a los cambios empresariales del sector, permiten a las instituciones mantener el nivel y
competencia necesarios para convencer y satisfacer las necesidades de los clientes,

utilizando herramientas de marketing adaptados a los servicios educativos.

El marketing tiene diversas definiciones, pero, entre los conceptos mas aceptados se
caracteriza por ser una filosofia de negocio centrado en la satisfaccion del cliente, es
decir, desarrollo de capacidades para identificar la necesidad de potenciales clientes,
con el objeto de elaborar ofertas atractivas para incluirlas en el mercado del sector

(Monferrer, 2013, p.16). Estas necesidades pueden ser diversas, entre ellas se encuentra



la necesidad de educarse; es asi que, como afirma Carrefio (2023) la naturaleza del
marketing presenta como principal eje satisfacer las necesidades humanas en general
(primarias, secundarias, terciarias) entre las cuales se encuentra la educacion
(necesidad secundaria). Ahora bien, la evolucion del marketing aplicado a los servicios
educativos ha pasado por diversos cambios que permitieron el desarrollo de este campo,

por ello, es necesario esbozar una breve descripcion de esta transicion y adaptacion.

Desarrollo y evolucion del marketing al marketing de servicio educativo

Entre los afios 1900 a 1959, el marketing ingresa al mundo de los mercados y negocios
mediante su desarrollo conceptual y practico, que incluia como actividades de estudio
las ventas, distribucion, logistica, estudio de mercado, hasta esbozar las ideas de
publicidad (Coca, 2008). Posterior a los afios 60, se empieza a tomar protagonismo el
estudio de los consumidores con la finalidad de atraerlos, retenerlos y satisfacerlos;
asimismo, incluyendo la obtencién de beneficios para la empresa con el empleo de las
herramientas de marketing (Monferrer, 2013). También, esta disciplina naciente
comienza a influir en diversos sectores, surgiendo variantes como el marketing social,
marketing de servicios, entre otros. Es asi, como Kotler y Levy impulsaron las
dimensiones del marketing en otros organismos como las iglesias, las escuelas, los
museos, etc., toda vez que, estas instituciones ofrecen servicios a clientes utilizando
herramientas del marketing (Coca, 2008). En consecuencia, es asi, como el sector
educativo, al considerar que presta un servicio, como es la educacion, se ha ido

adaptando con los modelos del mercado y la busqueda de satisfaccion de sus clientes,
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esto se fue desarrollando en mayor medida en las instituciones particulares, como se

puede evidenciar en la actualidad.

Desde la década del 90, los estudios de Kotler y Armstrong (2013) ampliaron los
conceptos de marketing en los servicios educativos, es decir, aplicaron los principios del
marketing al sector educativo, demostrando que los organismos educativos operan en
un mercado de competencia, por lo tanto, necesitan estrategias de marketing para
subsistir y progresar. A partir del afio 2000, la era digital ha transformado radicalmente
la educacion debido a la introduccién de nuevas tecnologias como el internet y las redes
sociales, lo que ha permitido a las instituciones educativas ampliar sus alcances a niveles
globales, y adaptarse a nuevas formas de personalizar su comunicacion (Pedreschi y
Nieto, 2022). De esta manera, como afirman Hemsley-Brown y Oplatka (2006), se
empieza a desarrollar el concepto de estudiante como cliente, sobre el cual se podria
mejorar la calidad del servicio educativo, pero, contando con posibles riesgos de la
comercializacion excesiva de la educacion. Por ultimo, la pandemia de COVID-19 aceler6
los procesos de mutacion en los sistemas educativos, pasando a un sistema de caracter
digital, al adoptar nuevas tecnologias educativas y otras formas o modalidades de
aprendizaje por medio del internet, lo que significé nuevos desafios y oportunidades para
el marketing de servicio educativo (Camilo et al., 2021). Por todo ello, el marketing de
servicios educativos proviene de una adaptacion de las herramientas que brinda el
marketing, y se emplea en una relacion entre empresa educativa y clientes (estudiantes
y padres de familia) sobre la prestacion de un servicio, que es la educacion, por lo tanto,
se tuvo la necesidad de emplear estrategias de marketing para satisfacer las

necesidades de los clientes.
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Es asi que, las formas de concebir los sistemas educativos, desde una perspectiva
econOmica, obliga a las instituciones a adaptarse a los nuevos métodos de ofertas
educativas, que consideren la satisfaccion del cliente y la libre eleccion de estas ofertas
académicas (Céspedes et al., 2024). En este sentido, la comercializacion del servicio en
educacion, ha desarrollado la forma de gestionar las instituciones educativas privadas,
conceptualizado como un producto ofertado que se compra y vende segun la oferta del
mercado (Carreiio, 2023). Por ello, las instituciones educativas particulares que
proyectan mayores ingresos y ampliar su infraestructura y oferta académica, optan por
mejorar sus sistemas de comunicacion con el publico objetivo, aplicando los modelos de
marketing de servicios educativos. Por ultimo, las promociones educativas pierden
efectividad si no estan cumpliendo las expectativas de los clientes (Santisteban y
Escobar, 2021).

En consecuencia, las ofertas educativas que aplican el marketing de servicios, emplean
diversas metodologias que se asocian a la calidad, la oferta disponible, el analisis del
mercado y la promocion o difusion de la oferta educativa. Este ultimo, mediante el uso
de medios digitales, asi mismo, la oferta incluye convenios con otras instituciones de
educacion superior, pero que sean llegadas al publico objetivo como parte de la oferta
educativa (Parra et al., 2022). En este sentido, el andlisis de la satisfaccion del cliente
ante las estrategias de marketing de servicio educativo es de vital importancia para las
instituciones educativas particulares.

El Marketing y el sistema educativo

El marketing aplicado en el sistema educativo, lo que actualmente se conoce como

marketing de servicio educativo, es una herramienta que se emplea en mayor medida
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por parte de las instituciones educativas particulares. Esta metodologia que proviene de
las ciencias administrativas son materia de investigacion por diversos autores, tal como
lo plantearon Parra et al. (2022) en su revision sistematica, donde demuestran, mediante
estudios de casos, las transformaciones de la industria educativa, como respuesta ante
los cambios que exigen mejoras empresariales en la gestién educativa, y que tiene
consecuencias positivas en las instituciones que emplean estos métodos. En este
sentido, diversos estudios demuestran la importancia de aplicar el marketing en las
ofertas educativas, las que determinan las direcciones académicas del sistema que
ofertan, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente (Céspedes, et al., 2024;

Carrefio, 2023; Anchante y Valenzuela, 2022; Badajoz, 2020; Gordillo, et al., 2020).

El sistema educativo y la satisfaccion del cliente

En diversos paises las investigaciones sobre el marketing de servicio, empleado en los
sistemas educativos y la satisfaccion del cliente (alumnos o padres de familia) han
mejorado la percepcion de las necesidades de planificar las ofertas académicas por parte
de las instituciones educativas, considerando la necesidad de adaptacion a los cambios
producidos por la competencia en el mercado del sector educativo (Montero y Canton,
2020). Porun lado, en México, por ejemplo, la educacion particular es considerada como
“un servicio”, que prioriza, o se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente (Parra et
al., 2022). Ahora bien, como primer factor de analisis, para la satisfaccion del cliente, los
estudios establecen que primero es necesario identificar y clasificar a los clientes en dos
grupos. Por un lado, los clientes directos, que forman parte del alumnado; y por otro, los

clientes indirectos, que son los padres de familia (Montero y Cantén, 2020). Por su parte,
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Céspedes et al. (2024) demostraron que las instituciones educativas deben considerar
la satisfaccion de los clientes, las necesidades académicas y el contexto econémico y
social como parte principal de su oferta educativa.

Por otro lado, en Ecuador también parten por identificar las necesidades de los clientes
para mejorar las ofertas del servicio educativo. En este sentido, investigaciones como
Santistevan y Escobar (2021) demuestran que algunas instituciones emplean un plan de
identificacion de fortalezas y debilidades de la institucion, que permitan dar respuesta a
las necesidades del cliente. Asimismo, los estudios de Sanchez et al. (2021) y Gordillo
et al. (2020) demostraron las diferencias de marketing educativo, entre una institucién
educativa particular de nivel primario-secundario y uno de nivel universitario, en ella, se
determina que los métodos empleados y las necesidades de los clientes difieren, por lo
que, es importante estar en constante innovacién ante la competencia del sistema y
ofertas educativas.

El caso peruano no esta lejos de emplear estos modelos, esto lo demuestra Badajoz
(2020) quien concluye que el marketing educativo se relaciona significativamente con la
calidad del servicio, es decir, que la mejor oferta educativa y la correcta elecciéon de
estrategias de marketing permite contar con mejoras en el servicio educativo y con ello
obtener un crecimiento en la satisfaccion del cliente. De esta manera, se puede
considerar que los sistemas educativos deben estar enfocados en satisfacer las
necesidades del cliente y suplir los vacios de la competencia en el sector.

Calidad de servicio educativo y satisfaccion del cliente.

La calidad de servicio educativo, asi como el marketing de servicio, es un aspecto

primordial en la satisfaccion del cliente, pues, segun Badajoz (2020) esta se identifica en
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la innovacion de la oferta académica que tienen las instituciones educativas; asimismo,
esta se define como la percepcion del cliente sobre la excelencia y superioridad de un
producto sobre otro (Badajoz, 2020). Es decir que, en el mercado competitivo del sector,
la diversidad de las ofertas académicas hace la diferencia entre la eleccion de los clientes
para escoger o fidelizarse en instituciones especificas del sector educativo.

Toda institucion educativa actual considera, o debe hacerlo, que su oferta o propuesta
educativa debe aplicarse mediante un pensado método o plan de marketing de servicio,
es decir, como manifiesta Carrefio (2023), contar con informacion objetiva sobre el
mercado educativo al construir el ofrecimiento del producto educativo, considerando que,
las decisiones equivocadas pueden llevar a grandes pérdidas econdémicas. En esta
misma linea Santistevan y Escobar (2021) determinan la importancia de planificar las
estrategias de ofertas educativas enfocadas en las necesidades y medios de acceso de
los clientes o potenciales clientes.

Por ultimo, las propuestas de calidad educativa deben satisfacer las necesidades
contemporaneas y tecnolégicas. En este punto, Anchante et al. (2022) mencionaron que
las empresas que se adaptan a los nuevos modelos empresariales y lo emplean en el
sector educativo, desestiman los modelos tradicionales y emplean, como parte de su
oferta académica el uso de herramientas digitales e innovaciones coyunturales, lo que
satisface las necesidades de los clientes (modalidad virtual o presencial). Asimismo,
estas empresas educativas emplean los medios digitales para promocionar su oferta
educativa como son las redes sociales, como parte de su estrategia de marketing de

servicio educativo (Céspedes et al., 2024).
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Objetivo

Obijetivo general

Identificar el rol mediador de la calidad de servicio en la relacién del marketing de
servicio y satisfaccion del cliente en una institucién educativa privada, Trujillo, 2024.

Objetivos Especificos:

a) Determinar la influencia del marketing de servicio en la satisfaccion del cliente en
una institucién educativa privada, Trujillo, 2024.
b) Establecer la influencia del marketing de servicio en la calidad de servicio en una
institucion educativa privada, Truijillo, 2024.
c) Analizar la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente en una
institucion educativa privada, Truijillo, 2024.
Hipodtesis

Hipo6tesis general

La calidad de servicio asume un rol mediador en la relacién del marketing de

servicio y satisfaccion del cliente una institucién educativa privada, Trujillo, 2024.

Hipo6tesis Especificas:

a) El marketing de servicio influye en la satisfaccion del cliente en una institucion
educativa privada, Trujillo, 2024.

b) El marketing de servicio influye en la calidad de servicio en una institucion
educativa privada, Trujillo, 2024.

c) La calidad de servicio de servicio influye en la satisfaccién del cliente en una

institucion educativa privada, Truijillo, 2024.
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Variables
Variable Independiente: Marketing de servicio educativo
Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Variable interviniente: Calidad de servicio educativo

Calidad de
servicio

Marketing
de servicio

Satisfaccian
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MATERIALES Y METODOS

El disefio metodoldgico, segun Monje, es determinar las estrategias y procesos que se
sigue para obtener la respuesta a los problemas planteados, y que permitan la
comprobacién de las hipoétesis (2011, p. 24). Asimismo, Hernandez et al. (2014) Indica
gue el disefio hace referencia “al plan o estrategia concebida para obtener la informacién
que se desea”. En este sentido, el tipo enfoque de investigacion es cuantitativo, disefio

no experimental, de corte transversal, su alcance descriptivo, correlacional y explicativo.

Respecto al alcance descriptivo, establece que en el procedimiento de investigacion se
consolida la informacién recogida, se ordena los datos obtenidos segun la realidad
presentada y se asocian con el problema de investigacion vinculada a las variables de
estudio (Monje, 2011). Con relacion al disefio es no experimental, debido a que no existe
manipulacion de las variables de estudio; y es de corte transversal, porque se obtiene la
informacion en un momento determinado (Veldzquez, 2023). Por ultimo, el estudio es
explicativo porque busca hallar explicaciones mediante el empleo de las relaciones entre
las variables de estudio (Garcia y Garcia, 2012). Para el caso especifico del presente

estudio, se realizo el procesamiento mediante ecuaciones estructurales.

Respecto a la poblacion de estudio, segun Monje (2011) corresponde al universo de
individuos que intervienen en la investigaciobn, por el cual se busca hacer
generalizaciones y obtener un porcentaje del total de participantes. Para el presente
estudio, la poblacién determinada son los padres de familia que cuentan con un vinculo
contractual (que tiene nifios matriculados) con la institucion educativa. El total de la

poblacién es de 350 padres de familia.
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Segun Hernandez et. al (2014), la muestra, corresponde a la parte representativa del
total de individuos, es decir, de la poblacion. Para efectos de la presente investigacion la
muestra es de 118 participantes como resultado de la encuesta. para la seleccion de la
muestra se hizo mediante un muestreo no probabilistico a conveniencia del investigador
teniendo en cuenta los siguientes criterios de inclusion: a) padres de familia cuyos hijos
tengan matricula vigente, b) padres de familia cuyos hijos no estaban con descanso
médico, c) padres de familia que aceptaron el consentimiento informado para la

aplicacion del estudio.

Segun los criterios establecidos, se obtuvo la participacion de 118 padres de familia,

quienes presentan el siguiente perfil:

Tabla 1.

Distribucién de frecuencia de los encuestados segun sexo

Frecuencia Porcentaje (%)
Masculino 19 16.10
Femenino 99 83.90
Total 118 100

Fuente: Elaboracion propia segun la aplicacion de los instrumentos a 118 padres
de familia.

Como se observa en latabla 1, el 16.10% de los padres de familia son de sexo masculino
y el 83.90% de sexo femenino. Esto se puede deber a diversos factores, tanto laborales
como sociales, es decir, para el caso de los padres, por ser familias monoparentales; y

para el caso de las madres, por la ocupacion de ama de casa y administradora del hogar.
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Tabla 2.

Distribucién de frecuencia de los encuestados segun nivel de instruccion

Frecuencia Porcentaje (%)
Primaria 6 5.08
Secundaria a7 39.83
Superior 65 55.08
Total 118 100

Fuente: Elaboracién propia segun la aplicacion de los instrumentos a 118 padres
de familia.

Como se observa en la tabla 2, el nivel académico de los padres de familia, el 55.08%
tiene un nivel de estudio superior, el 39.83% nivel secundario y el 5.08% nivel primario.
Estos datos son importantes en la medida que refleja el grado de instruccion de los
padres y el interés que puedan tener por el bienestar académico y de calidad para sus

hijos.

Tabla 3.

Distribucién de frecuencia de los encuestados segun edad

Frecuencia Porcentaje (%)
Menores a 30 afos 9 7.63
De 31 a 40 afios 43 36.44
Mayores de 40 afios 66 55.93
Total 118 100

Fuente: Elaboracion propia segun la aplicacion de los instrumentos a 118 padres
de familia.

Como se observa en la tabla 3, respecto a la edad de los padres de familia, el 7.63% son
menores a 30 afos, el 36.44% se encuentra entre 31 a 40 afios, y el 55.93% son mayores
de 40. Esta informacion es relevante debido a que manifiesta el vinculo entre la edad de

los padres y el mayor interés en brindar un mejor futuro a sus hijos.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados

Como parte del andlisis de la confiabilidad y consistencia de los instrumentos se aplicé
el Alpha de Cronbach a los tres instrumentos vinculados a las variables de estudio,
obteniendo los resultados detallados en la tabla 4. Al respecto, considerando los niveles
de fiabilidad establecidos por Tuapanta et al. (2017), quienes establecen los siguientes
niveles y valores para la evaluacion de la confiabilidad: del O al 0.3 “deficiente”; del 0.3 al
0.5 “regular”; del 0.5 al 0.7 “bueno”; del 0.7 al 0.9 “muy bueno”; y del 0.9 al 1 “excelente”;
en consecuencia, se puede determinar que el instrumento relacionado a la variable
marketing de servicio tiene un nivel de fiabilidad de “muy bueno”, y los instrumentos
asociados a las variables satisfaccion del cliente y calidad de servicio, tienen un nivel de

“excelente”.

Tabla 4.

Confiabilidad de los elementos

Variable - instrumento Alfa de Cronbach Omega de McDonald
Marketing de servicio 0.874 0.885
Satisfaccion del

_ 0.920 0.928
cliente
Calidad de Servicio 0.929 0.93

La tabla 5 determina la relacién del marketing de servicio educativo con la satisfaccion
de cliente. Con este resultado, del 100% de encuestados el 3.4% indicaron que hay una
baja satisfaccién del cliente respecto al marketing de servicio educativo. Asimismo, el

25.4% indicaron un nivel medio sobre el marketing de servicio, de este porcentaje 19.5%
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manifiestan tener un nivel medio de satisfaccion del cliente. También, del 71.2% de
encuestados que indican como nivel alto en el marketing de servicio, de estos el 48.3%
tiene un nivel alto de satisfaccion del cliente. Por ultimo, del total de encuestado el 42.4%

y el 50.8% manifiesta tener una satisfaccion del cliente medio y alto, respectivamente.

Tabla 5.

Tabla de contingencia entre el Marketing de servicio educativo y la Satisfaccion de
cliente

Satisfaccion del Cliente

Bajo Medio Alto Total

Marketing de Bajo Recuento 4 0 0 4
Servicio % del total 3.4% 0.0% 0.0% 3.4%
Educativo Medio  Recuento 4 23 3 30
% del total 3.4% 19.5% 2.5% 25.4%

Alto Recuento 0 27 57 84

% del total 0.0% 229% 48.3% 71.2%

Total Recuento 8 50 60 118
% del total 6.8% 42.4% 50.8%  100.0%

La tabla 6 determina la relacién del marketing de servicio educativo con la calidad de
servicio. Con este resultado, del 100% de encuestados el 3.4% indicaron que hay una
baja calidad de servicio respecto al marketing de servicio educativo. Asimismo, el 25.4%
indicaron un nivel medio sobre el marketing de servicio, de este porcentaje 16.1%
manifiestan tener un nivel medio de calidad de servicio. También, del 71.2% de
encuestados que indican como nivel alto el marketing de servicio, de estos el 61.9% tiene
un nivel alto de calidad de servicio. Por dltimo, del total de encuestado el 25.4% vy el

70.3% percibe que la calidad de servicio es medio y alto, respectivamente.
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Tabla 6.

Tabla de contingencia entre el Marketing de servicio educativo y la Calidad de servicio

Calidad de Servicio

Bajo Medio Alto Total

Marketing de Bajo Recuento 3 0 1 4
Servicio Educativo % del total 2.5% 0.0% 0.8% 3.4%
Medio Recuento 2 19 9 30

% del total 1.7% 16.1% 7.6% 25.4%

Alto Recuento 0 11 73 84

% del total 0.0% 9.3% 61.9% 71.2%

Total Recuento 5 30 83 118
% del total 42% 25.4% 70.3% 100.0%

La tabla 7 determina la relacion de la satisfaccion del cliente con la calidad de servicio.
Con este resultado, del 100% de encuestados el 6.8% indicaron que hay una baja
satisfaccion del cliente respecto a la calidad de servicio. Asimismo, el 42.4% indicaron
un nivel medio sobre la satisfaccion del cliente, de este porcentaje 22.9% manifiestan
tener un nivel medio de calidad de servicio. También, del 50.8% de encuestados que
indican como nivel alto la satisfaccion del cliente, de estos el 46.6% manifiesta un nivel
alto de calidad de servicio. Por ultimo, del total de encuestado el 25.4% y el 70.3%
percibe que la calidad de servicio es medio y alto, sobre la satisfaccion del cliente,

respectivamente.

Tabla 7.

Tabla de contingencia entre la satisfaccion del cliente y la Calidad de servicio

Calidad de Servicio

Bajo Medio Alto Total
Satisfaccion del  Bajo Recuento 4 3 1 8
Cliente % del total 3.4% 2.5% 0.8% 6.8%
Medio Recuento 1 22 27 50
% del total 0.8% 18.6% 22.9% 42.4%
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Alto Recuento 0 5 55 60

% del total 0.0% 42%  46.6% 50.8%

Total Recuento 5 30 83 118
% del total 4.2% 25.4%  70.3% 100.0%

Estadistica inferencial

Como parte del andlisis estadistico inferencial y luego de realizar la prueba de
normalidad, mediante el Kolmogorov-Smirnov (por tener una muestra >50) se determino
gue se debe aplicar el coeficiente de correlacion de Rho Spearman, debido a que se
obtuvo un grado de significancia >0.05, por lo que se considera aplicar una prueba no
paramétrica, por no tener una distribucidbn normal, en consecuencia, aplicar el Rho

Spearman para las pruebas de hipotesis.

Para el andlisis de correlacion se establece los siguientes criterios: primero plantear la
hipotesis (nula - Ho y alterna - Ha); segundo, se establece el nivel de confianza (NC=0.95
0 95%) y margen de error (a=0.05); tercero, determinar las reglas (Si el p-valor<0.05 se
acepta la Ho y se rechaza la Ha; o, Si el p-valor >=0.05 se rechaza la Ho y se acepta la
Ha); por ultimo, considerar los pardmetros del nivel de correlacion (Rowntree, 1984)
como: 0.00 “Nula”; >0.00 al 0.20 “Muy baja”; >0.20 a 0.40 “baja”; >0.40 a 0.60

‘moderada”; >0.60 a 0.80 “Alta”; y >0.8 a <1.0 “Muy alta”; 1.0 “perfecta”.

Para determinar la correlacion entre las variables se establecen las siguientes hipotesis:

En primer lugar: H(0): EI marketing de servicio tiene una correlacion alta con la
satisfaccion del cliente en una institucion educativa privada, Trujillo, 2024; H(a) El
marketing de servicio no tiene una correlacion alta con la satisfaccion del cliente en una

institucion educativa privada, Truijillo, 2024.
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Como resultado indicado en la tabla 8, y considerando los procedimientos en el parrafo
precedente, se aplicéd la correlacion de Rho Spearman entre el marketing de servicio
educativo y la satisfaccién del cliente, obteniéndose como resultado como Coeficiente de
correlacién 0.603 y un nivel de significancia de 0.00 (el p-valor<0.05 se acepta la Ho),
por lo que se puede determinar que el nivel de correlacion es alta, y estadisticamente
significativa.

Tabla 8.

Correlacion de las variables

Satisfaccion del

cliente (SC)
Marketing de  Coeficiente de correlacion 0.603™
Rho de servicio Sig. (bilateral) 0.000
Spearman educativo
118
(MSE)

En segundo lugar: H(0): EI marketing de servicio tiene una correlacion alta con la calidad
de servicio en una institucién educativa privada, Trujillo, 2024. H(a) El marketing de
servicio no tiene una correlacion alta con la calidad de servicio en una institucion

educativa privada, Trujillo, 2024

Como resultado indicado en la tabla 9, y considerando los procedimientos en el parrafo
precedente, se aplico la correlacion de Rho Spearman entre el marketing de servicio
educativo y la calidad de servicio, obteniéndose como resultado como Coeficiente de
correlaciéon 0.591 y un nivel de significancia de 0.00 (el p-valor<0.05 se acepta la Ho),
por lo que se puede determinar que el nivel de correlacibn es moderada, vy

estadisticamente significativa.
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Tabla 9.

Correlacion entre Marketing de servicio y Calidad de servicio

Calidad de
servicio (CS)
Marketing de  Coeficiente de correlacion 0.591™
Rho de servicio Sig. (bilateral) 0.000
Spearman educativo
(MSE) N 118

En tercer lugar: H(0): La calidad de servicio de servicio tiene una correlacion alta con la
satisfaccion del cliente en una institucién educativa privada, Trujillo, 2024. H(a) La
calidad de servicio de servicio no tiene una correlacion alta con la satisfaccion del

cliente en una institucion educativa privada, Trujillo, 2024.

Como resultado indicado en la tabla 10, y considerando los procedimientos en el parrafo
precedente, se aplico la correlacion de Rho Spearman entre la satisfaccion del cliente y
la calidad de servicio, obteniéndose como resultado como Coeficiente de correlacion
0.532 y un nivel de significancia de 0.00 (el p-valor<0.05 se acepta la Ho), por lo que se
puede determinar que el nivel de correlacion es moderada, y estadisticamente
significativa.

Tabla 10.

Correlacion entre Marketing de Satisfaccion del cliente y Calidad de Servicio

Satisfacciéon del

cliente (SC)
Rho de calidad de Coeficiente de correlacion 0.532"
. Sig. (bilateral) 0.000
Spearman servicio (CS) N 118

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
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Como parte del analisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), siendo una
técnica estadistica multivariada que permite la comprobacion de hipotesis y la validacidon
un modelo tedrico, permite medir la relacion entre variables latentes dependientes e
independientes. En este sentido, para obtener los resultados del modelo tedrico, se utilizd
el método de estimacién Robust Maximun Likelihood (MLR). Los resultados fueron los
siguientes: Chi-cuadrado (X?)= 40.4, grado de libertad (df)=17 y “p"=0.001. Asimismo, el
Comparative Fit Index (CFI1)=0.957 y el Tucker-Lewis Index (TLI)=0.929 mayores a 0.90
considerados adecuados. Por otro lado, se tiene que el Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA)= 0.108 y el Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR)=0.038, este ultimo, menor a 0.08 considerado adecuados. Cabe resaltar que el

RMSEA es el unico indicador que esta por encima del valor.

La figura 1 muestra el diagrama de sendero del modelo de medicién, en esta figura se
observa que las variables Marketing de Servicio Educativo (MSE), satisfaccion del cliente
(SC) y calidad de servicio (CS) son variables exdégenas independientes, en la cual entre
SC y CS existe una relacion p=0.214, entre CS y MSE existe una relacién de 3=0.852 y
entre CS y MSE existe una relacion de =0.770, existiendo una alta relacién entre estas

variables. Asimismo, la variable SC y CS no es significativas dado que el “p” valor es

0.341 mayores a 0.05; por el contrario, la relacion entre CS y MSE y SC es significativa

dado que el “p” valor es <.001.

27



Table 11.

Parameters estimates

95% Confidence

Intervals
Dep Pred Estimate SE Lower Upper B z p
SC CS 0.213  0.223 -0.225 0.651 0.214 0.953 0.341
CS MSE 0.823 0.111 0.606 1.039 0.852 7.441 <.001

SC MSE 0.741  0.220 0.309 1.172 0.770 3.363 <.001




Figura 01

Path diagrams
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Discusion

El presente estudio plante6 como principal objetivo identificar el rol mediador de la
calidad de servicio en la relacion del marketing de servicio y satisfaccion del cliente en
una institucion educativa privada, en la ciudad de Trujillo. Al respecto, es importante la
determinacién del funcionamiento y el rol que presenta la calidad de servicio educativo,
como medio de conexion entre el marketing de servicio y la satisfaccion de los clientes
en las instituciones educativas; lo que se traduce en la eleccién del cliente ante diversas
ofertas educativas en la region (Badajoz, 2020). Asimismo, sobre los niveles de relacion
entre el marketing de servicio educativo y la satisfaccion del cliente, se obtuvo que el
48.3% manifestaron que hay un alto nivel de satisfaccién, como resultado de un 71.2%
de percepcion de una implementacion alta de marketing de servicio. Estos datos
concuerdan con las afirmaciones de Santisteban y Escobar (2021), quienes manifiestan
gue las promociones educativas, mediante el marketing educativo, pierden efectividad si
no estan cumpliendo las expectativas de satisfaccidén de los clientes. Por ultimo, segun
el diagrama de sendero del modelo de medicién, las variables marketing de servicio y
satisfaccion del cliente como variables exdgenas independientes resultan con una
relacion de (=0.214; este resultado confirma lo indicado por Mifian y Marrujo (2024)
sobre el andlisis de datos con ecuaciones estructurales en la satisfaccion del cliente,

donde indica que con este valor percibido la variable tiene un impacto considerable.

Respecto al objetivo especifico 1, que busca determinar la influencia del marketing de
servicio en la satisfaccion del cliente en una institucion educativa privada, los resultados

y como parte del analisis descriptivo del estudio, Asimismo, segun el diagrama de
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sendero del modelo de medicion, los resultados obtenidos en la investigacion
demostraron que la relacion entre el marketing de servicio educativo con la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente estan entre moderada a fuerte y son estadisticamente
significativas. Esto se relaciona con lo manifestado por Badajoz (2020) quien concluye
en su estudio que el marketing educativo se relaciona significativamente con la calidad
del servicio, en la medida que la mejor oferta educativa y la pertinencia en la eleccién de
estrategias de marketing, permite tener mejoras en el servicio educativo y crecimiento en
la satisfaccion del cliente. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0.603,
con un nivel de significancia de 0.00, determinando que se tiene una correlacion alta y
es estadisticamente significativa. Este resultado coincide con Morocho et. Al (2022) quien

obtuvo una correlacion de 0.814, y un nivel de significancia de menor a p<0.05.

Respecto al objetivo especifico 2, que buscé establecer la influencia del marketing de
servicio en la calidad de servicio en una instituciébn educativa privada, los resultados
sobre los niveles del marketing de servicio educativo y la calidad de servicio manifiestan
que, del 100% de encuestados el 71.2% indica tener una implementacion alta de
marketing de servicio, y de estos el 61.9% percibe un nivel alto de calidad de servicio.
En esta linea se inclina los estudios de Pedreschi y Nieto (2022), quienes comprendieron
que la implementacion de nuevas tecnologias y la difusion de ofertas académicas
novedosas como marketing, permite que los usuarios perciban un alto nivel de calidad
de servicio. También, por un lado, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.591, con
un nivel de significancia de 0.00, determinando que se tiene una correlacion moderada y

es estadisticamente significativa; por otro lado, segun el diagrama de sendero del modelo
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de medicion, existe una relacion de 3=0.852, complementando el dato de significativa
dado que el “p” valor es <.001. Estos datos coinciden en parte con el resultado de ....
Quien obtuvo un valor de 0.70 en la correlacién vinculado a la calidad de servicio

educativo, manifestando una correlacién fuerte y un nivel de significativa (p<0.001).

Por altimo, respecto al objetivo especifico 3, que buscé analizar la influencia de la calidad
de servicio en la satisfaccion del cliente en una institucion educativa privada, se obtuvo
como resultado para los niveles de calidad de servicio y satisfaccion del cliente que, del
100% de encuestados el 46.6% percibe un alto nivel de calidad de servicio y el 50.8%
manifiesta un nivel alto en satisfaccion del cliente. Estos resultados refuerzan lo que
Céspedes et al. (2024) quiso demostrar en su estudio, donde las instituciones estan
obligadas a adaptarse a los nuevos métodos de calidad educativa para mejorar la
satisfaccion del cliente, estando en una proporcion ambas variables. En esa misma linea,
Sanchez et al. (2021) y Gordillo et al. (2020) quienes determinaron que los métodos
empleados y las necesidades de los clientes difieren, por lo que, es importante estar en
constante innovacién ante la competencia del sistema y ofertas educativas. También, se
obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.532, con un nivel de significancia de 0.00,
determinando que se tiene una correlacion moderada y es estadisticamente significativa;
por otro lado, segun el diagrama de sendero del modelo de medicidn, existe una relacion
de B=0.770, complementando el dato de significativa dado que el “p” valor es <.001.
Estos datos coinciden con Santisteban y Escobar (2021) quien manifiesta que la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente permiten la fidelizacion de estos, traducido en el

mantenimiento y mejora economica para la institucion.
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CONCLUSIONES
Considerando el objetivo general y los resultados de la investigacion se identifico que la
calidad de servicio cumple un rol mediador entre la relacion del marketing de servicio

educativo y la satisfaccion del cliente en una institucion educativa privada.

Respecto al objetivo especifico 1, el analisis establece que existe una relacion moderada
a fuerte (coeficiente de correlacion = 0.603) entre el marketing de servicio educativo y la
satisfaccion del cliente, la cual es estadisticamente significativa (p-valor < 0.05). Esto
indica que a medida que se mejora el marketing educativo, también aumenta la
satisfaccion del cliente, y que esta relacion no es producto del azar, lo que resalta la
importancia de implementar estrategias de marketing efectivas para potenciar la

percepcion de satisfaccion en la poblacion estudiada.

Respecto al objetivo especifico 2, el analisis muestra que existe una relacién moderada
(coeficiente de correlacion = 0.591) entre el marketing de servicio educativo y la calidad
de servicio, siendo esta relacion estadisticamente significativa (p-valor < 0.05). Esto
indica que una mejora en el marketing educativo esta asociada con un incremento en la
calidad del servicio, y que esta relaciéon no es producto del azar, lo que subraya la
relevancia de fortalecer las estrategias de marketing para optimizar la percepcion de

calidad en los servicios educativos.

Respecto al objetivo especifico 3, el analisis revela que existe una relacion moderada
(coeficiente de correlacion = 0.532) entre la satisfaccion del cliente y la calidad de
servicio, siendo esta relacion estadisticamente significativa (p-valor < 0.05). Esto indica

gue una mejora en la calidad del servicio esta asociada con un aumento en la satisfaccion
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del cliente, y que esta relacion no es producto del azar, destacando la importancia de

priorizar la calidad para mejorar la percepcion y experiencia del cliente.

Por dltimo, como parte del analisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) se
determind que los resultados obtenidos son adecuados y las variables tiene influencia
entre si. Cabe resaltar que el RMSEA es el Unico indicador que esta por encima del valor

debido a que no llegamos a la muestra adecuada.

En términos generales, los resultados indican que la calidad del servicio desempefia un
papel crucial como mediador entre el marketing de servicio educativo y la satisfaccion
del cliente. Esto sugiere que, aunque las estrategias de marketing son fundamentales
para atraer y retener clientes, su efectividad en generar satisfaccion depende en gran
medida de la calidad del servicio ofrecido. En otras palabras, el marketing por si solo no
asegura la satisfaccion del cliente; sin embargo, cuando se complementa con una alta
calidad de servicio, el impacto positivo en la satisfaccion se potencia de manera
significativa. Este hallazgo resalta la importancia de integrar estrategias de marketing
con un enfoque constante en la mejora de la calidad del servicio para maximizar la

experiencia y percepcion del cliente.
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CUESTIONARIO DE ENCUESTA:

Titulo de la investigacidon: “Marketing educativo y satisfaccion del cliente en una
institucion educativa privada, Truijillo - 2024”

Primera variable: Marketing educativo
Preguntas
Dimension REB

1. ¢Con qué frecuencia se recomienda esta institucion educativa a otros padres de
familia o conocidos?

2. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan entusiasmado se siente al hablar sobre la
institucién educativa de su hijo/a con otras personas?

3. ¢Ha recomendado usted la institucion a alguien que posteriormente haya
matriculado a su hijo/a aqui?

4. ¢Matriculd a su hijo/a en esta institucion debido a la recomendacién de otro padre
de familia o conocido?

Dimensién SPS

5. ¢Cree usted que las mejoras en infraestructura podrian beneficiar el aprendizaje
de los estudiantes?

6. ¢Sugiere usted que la institucion tiene que mejorar la infraestructura de la
institucion?

7. ¢Cree que los programas académicos benefician a los alumnos y los vuelven més
competitivos?

8. ¢Cree usted que la institucibn mejora la educacion en la regién?

Dimensién SCO

9. ¢Con qué frecuencia participa en Reuniones organizadas por la institucién para
padres de familia?

10. ¢ Los temas que abordan las reuniones son productivos para los padres de familia,
gue permiten mejorar el grupo familiar?

11. ¢ Qué tan satisfecho esta con las herramientas que proporciona la institucion para
supervisar el avance académico de su hijo/a?

12. ¢,Con qué frecuencia revisa el avance académico de su hijo/a utilizando las
herramientas proporcionadas por la institucién?

Segunda variable: Satisfaccion del cliente
Preguntas
Dimension AS
1. Enunaescaladel1alb5, ¢qué tan satisfecho esta con los recursos de aprendizaje

proporcionados por la institucion?

39



4.

¢ Cree usted que los recursos que brinda la institucion estan en mejor nivel que
otras instituciones educativas?

¢ Qué tan adecuado considera que son las instalaciones de la institucion para el
aprendizaje y seguridad de su hijo/a?

¢,Como calificaria la limpieza y mantenimiento de las instalaciones?

Dimension REP

¢, Como calificaria la calidad académica de la institucion?

¢,Cree usted que hay aspectos de la calidad académica que podrian mejorar en la
institucion?

¢, Qué grado de conocimiento tiene sobre ex-alumnos de la institucion que hayan
continuado con éxito sus estudios superiores?

¢,Como calificaria la preparaciéon que ofrece la instituciébn para la educacién
superior?

Dimensién CPR

9.

10.

11.

12.

¢ Considera que los programas de la institucion preparan adecuadamente a los
estudiantes para el ingreso a la universidad?

¢,Cree usted que los programas académicos de la institucion tienen nivel
preuniversitario?

¢,Cree que la institucion ofrece programas que preparan a los estudiantes para el
mundo laboral?

¢,Cree que la institucidon construye habilidades para el mundo laboral en los
estudiantes?

Tercera variable: Calidad de servicio

Preguntas

Dimensién SPED

1.

En una escala del 1 al 5, ¢qué tan satisfecho esta con el perfil de los docentes de
la institucion?

Los docentes cuentan con dindmicas pedagdgicas efectivas que permitan mejorar
el aprendizaje de los nifios.

¢, Qué tanto influye el docente en el aprendizaje y seguridad de su hijo/a?

El docente elabora sus clases segun la programacién académica de la Institucion.

Dimensién SADM

¢, Como calificaria la atencién administrativa de la Institucion?

En una escala del 1 al 5, ¢, Cual es el grado de respuesta de los administrativos
ante cualquier eventualidad?

Los plazos y procedimientos son respetados por el personal administrativo de la
institucion.

¢, Como calificaria la atencién administrativa de la Institucion?
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