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Resumen

Este trabajo de investigacion tiene el objetivo de determinar la relacion entre el marketing
educativo y la calidad percibida de una institucién educativa, esta investigacion se utiliz6
como metodologia un enfoque cuantitativo descriptivo correlacional, el disefio es no
experimental transversal, teniendo como técnica usada la escala de Likert para nuestro
instrumento, la muestra fue de 151 encuestado. Los resultados de este estudio confirman
la hipdtesis de que el marketing educativo tiene un impacto positivo en la calidad
percibida de las instituciones educativas, ya que la alta aceptacion (83.4%) y satisfaccion
(99.3%) con el marketing educativo y la calidad percibida, respectivamente, sugieren que
las instituciones educativas estan comunicando eficazmente sus atributos y satisfaciendo
las expectativas de los padres. Se concluye, que, a pesar de las limitaciones del estudio,
como el tamafio de la muestra y el enfoque exclusivo en la percepcién de los padres, los

resultados ofrecen implicaciones practicas valiosas para las instituciones educativas.
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Abstract

The purpose of this research is to determine the relationship between educational
marketing and the perceived quality of an educational institution. The methodology used
in this research is a quantitative descriptive correlational approach, the design is non-
experimental cross-sectional, using the Likert scale as the technique used for our
instrument, the sample was 151 respondents. The results of this study confirm the
hypothesis that educational marketing has a positive impact on the perceived quality of
educational institutions, since the high acceptance (83.4%) and satisfaction (99.3%) with
educational marketing and perceived quality, respectively, suggest that educational
institutions are effectively communicating their attributes and meeting parents'
expectations. It is concluded that, despite the limitations of the study, such as the sample
size and the exclusive focus on parents' perceptions, the results offer valuable practical
implications for educational institutions.

Keywords: educational marketing, marketing, perceived quality, educational institution.

Resumo

Este trabalho de pesquisa tem como objetivo determinar a relacdo entre o marketing
educacional e a qualidade percebida de uma instituicdo de ensino, esta pesquisa utilizou
como metodologia uma abordagem quantitativa descritiva correlacional, o desenho é
transversal ndo experimental, utilizando a escala de Likert para nosso instrumento, a
amostra foi de 151 respondentes. Os resultados deste estudo confirmam a hipotese de que
o marketing educacional tem impacto positivo na qualidade percebida das institui¢des de
ensino, uma vez que a elevada aceitacao (83,4%) e satisfacdo (99,3%) com o marketing
educacional e a qualidade percebida, respectivamente, sugerem que as instituicbes de
ensino estdo comunicando efetivamente seus atributos e atendendo as expectativas dos
pais. Conclui-se que, apesar das limitagcGes do estudo, como o tamanho da amostra e 0
foco exclusivo na percepcdo dos pais, os resultados oferecem implicacBGes préticas
valiosas para as institui¢cGes de ensino.

Palavras-chave: Marketing educacional, marketing, qualidade percebida, instituicdo de

ensino
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1. Introduccion

El marketing digital es un conjunto de actividades que estan centradas en promocionar
una marca directamente a través del internet, como en redes sociales, motores de
busqueda, correos electrdnicos y sitios web (Sdnchez & Menblela, 2020). Asimismo, el
marketing digital son estrategias, acciones promocionales y publicitarias a través de
canales o medios de internet (Sanchez, 2022). Por otro lado, el marketing digital se
fundamenta en proporcionar valor a las empresas mediante el uso de tecnologias de la
informacién. Esto implica buscar formas innovadoras de superar a la competencia y

desarrollar habilidades que impulsen el crecimiento comercial (Fernandez, 2021).

El marketing educativo forma parte del marketing digital y se enfoca en el uso de
diversas técnicas y estrategias por parte de instituciones educativas, desde el nivel infantil
hasta la universidad y los estudios de posgrado, con el fin de satisfacer de manera rentable
las necesidades educativas de la sociedad, las familias y los estudiantes (Nufiez, 2017, pp.
14-15). Este tipo de marketing no solo beneficia a las instituciones educativas, sino que
también actla como una herramienta para los padres, generando satisfaccion (Sanchez-
Nufiez, 2021). Ademas, el marketing educativo busca posicionar a las instituciones,
promover su imagen, atraer clientes y satisfacer a los padres de familia (Rivero-Jimenez
et al., 2022). Para ello, se utilizan las 4Ps del marketing, adaptando estos indicadores
especificamente para los servicios educativos (James y Phillips, 2015). Asi, las
instituciones educativas deben emplear el marketing educativo para fomentar una
percepcion de alta calidad entre los padres, adaptando las estrategias de las 4Ps a los
servicios educativos para garantizar la satisfaccion y fidelizacién de las familias y

estudiantes.

En el ambito del marketing educativo, la calidad percibida es un factor crucial en la
decision de los padres al elegir una institucion educativa. Esta percepcion, que es
subjetiva, se forma a partir de diversos elementos tanto tangibles como intangibles, como
la reputacion de la institucion, la calidad de la ensefianza, la infraestructura, los programas
educativos y los resultados académicos (Mendoza et al., 2022). La implementacion
exitosa de estrategias de marketing educativo puede aumentar notablemente la calidad
percibida, resaltando los atributos distintivos de la institucién y creando una imagen
favorable que atraiga y retenga a los padres de familia. De este modo, la calidad percibida
surge de la interaccion entre las expectativas de los padres y sus experiencias concretas

con la institucién educativa.
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El marketing educativo promueve las 4ps en una institucién educativa con la
finalidad de dar a conocer la calidad percibida, dado el descenso que enfrentan con la
competencia, no obstante, algunas instituciones educativas aln no tienen conocimiento
sobre el marketing educativo debido a falta de conocimiento de dicha herramienta. de tal
forma, el presente estudio quiere comprobar la hipotesis mediante cuestionarios validos
con la finalidad de obtener resultados para una mejor vision de aplicacion del marketing
educativo. Por lo tanto, nuestra pregunta de investigacion es la siguiente: O1) determinar

la relacion entre el marketing educativo y la calidad percibida.
Marketing educativo y la calidad percibida

El marketing educativo se ha convertido en una variable esencial en la gestion de
instituciones educativas modernas. Esta disciplina aplica estrategias de marketing al
sector educativo para mejorar la relacion entre instituciones y estudiantes. Segun
Fondevila-Gascon et al. (2020), "EIl marketing educativo es fundamental para adaptar la
oferta formativa a las necesidades del mercado laboral y a las expectativas de los
estudiantes”. La importancia de esta disciplina radica en su capacidad para ayudar a las
instituciones a destacar en un entorno competitivo. Como afirma Arco-Bravo et al.
(2020), "El marketing educativo es clave para la diferenciacion y posicionamiento de las
instituciones educativas en un mercado cada vez mé&s saturado”. Abarca desde la
investigacion de mercado hasta la creacion de propuestas de valor unicas. Garcia-Feijoo
et al. (2022) sostienen que "EI marketing educativo debe centrarse en crear experiencias
significativas que generen valor tanto para los estudiantes como para la sociedad en
general”. El marketing educativo actia como un aporte innovador para las instituciones
educativas (Lopez-Barrera y Esteves-Fajardo, 2022). Sin embargo, algunas instituciones
educativas no conocen o no utilizan el marketing educativo en las instituciones educativas

porque no capacitacion previa (Erazo-Alvarez et al., 2022).

La calidad percibida se refiere a la valoracion subjetiva que los consumidores
realizan sobre la excelencia de un producto o servicio. (Suhud et al., 2021). Esta
percepcion influye significativamente en sus decisiones de compra y en su disposicion a
pagar un precio superior, lo que conduce a la satisfaccion y lealtad del cliente (Jelly et al.,
2023). Las empresas manejan diversas definiciones de calidad y distintas areas de la
empresa entre ellas el departamento de marketing, ventas y produccién que pueden tener
perspectivas diferentes sobre lo que significa calidad. En el ambito del marketing, la

percepcién de calidad por parte del consumidor se relaciona con su juicio subjetivo sobre
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el producto (Cammarano et al., 2023). Este componente es crucial para la satisfaccion y
fidelidad de los clientes, y afecta sus decisiones de compra y su disposicién a pagar mas
por productos de una marca especifica (Torres, 2023).

En el &mbito del marketing educativo, diversos autores convergen en la importancia
de la calidad percibida. En primer lugar, Suhud et al. (2021) la definen como la evaluacién
subjetiva que los estudiantes y sus familias hacen sobre la excelencia de los servicios
educativos ofrecidos. A partir de esta definicion, Jelly et al. (2023) sefialan que esta
percepcion influye significativamente en las decisiones de eleccion de institucion
educativa, la satisfaccion del estudiante y su lealtad hacia la institucion. Asimismo,
Cammarano et al. (2023) destacan que esta percepcion de calidad esta directamente
relacionada con el juicio subjetivo sobre la experiencia educativa en su totalidad. Ademas,
Torres (2023) subraya que una alta calidad percibida puede llevar a los estudiantes y sus
familias a estar dispuestos a invertir mas en su educacion. Por consiguiente, los autores
coinciden en que mejorar la calidad percibida a través de estrategias efectivas de
marketing educativo, como sugieren Garcia-Feijoo et al. (2022), es crucial para el éxito
y la sostenibilidad de las instituciones educativas. En conclusidn, este enfoque se presenta

como una herramienta fundamental en un mercado educativo cada vez mas competitivo.

H1: el marketing educativo influye positivamente en la calidad percibida del sector

educativo.
Elementos
Tangibles
Producto
Atencion
Precio _ Personalizada
Marketing Calidad

Educativo Percibida

\ Capacidad de

respuesta

Plaza /

Promocion Confiabilida
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2. Metodologia

La presente investigacion se abordara desde un enfoque cuantitativo, porque abarca una
amplia variedad de objetivos de investigacion. Estos objetivos comprenden la
exploracion, medicion y cuantificacion de variables, la creacion de antecedentes, la
comparacion de casos y variables para establecer relaciones causales, el analisis de
interacciones, y la implementacion de tecnologia para resolver problemas (Hernandez y
Mendoza, 2018). El alcance sera descriptivo correlacional porque busca detallar las
estrategias del marketing educativo y la calidad percibida, asi como analizar las posibles
asociaciones entre ambas variables (Hernadndez Sampieri et. al., 2014). El disefio es no
experimental transversal porque se hace el estudio en un solo tiempo sin hacer

seguimiento (Manterola et. al., 2019)

La recopilacion de datos se realizard& mediante una encuesta, herramienta
fundamental en la investigacion social para obtener informacion de un gran ndmero de
individuos de manera sistematica y estandarizada (Kerlinger, 1988). Siguiendo la
definiciébn de Meéndez (2011), esta encuesta permitird evaluar las percepciones y
experiencias de los padres de familia sobre las estrategias de marketing empleadas por la

institucién educativa, utilizando preguntas estructuradas y escalas de medicién validadas.

Para evaluar la percepcion y experiencia de los padres de familia sobre las
estrategias de marketing educativo, se empleara una escala de Likert. Este instrumento
permitird medir las actitudes y opiniones de los padres mediante afirmaciones
relacionadas con las estrategias de marketing de la institucion. La escala utilizara un
formato de cinco puntos, desde "Totalmente de acuerdo” hasta "Totalmente en
desacuerdo”, para capturar la intensidad de las respuestas. El analisis de los resultados
proporcionara informacion crucial sobre la efectividad de las estrategias de marketing y
su impacto en la percepcién de los padres, lo que permitira a la institucién tomar

decisiones informadas para mejorar su comunicacion y atraer a mas familias.
3. Resultados y discusion

A continuacién, se describen los resultados que se obtuvieron después de utilizar las
herramientas de recopilacion de datos, incluyendo tanto resultados descriptivos como

inferenciales.
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En la Tabla 1 se presentan los resultados de "Género" entre los participantes del
estudio. De los 151 encuestados, 82 son hombres (54.3%) y 69 son mujeres (45.7%). Esta
distribucion muestra una ligera mayoria masculina, aunque la diferencia no es
significativa, lo que indica una muestra bastante equilibrada en términos de género. Este
equilibrio es crucial para garantizar que las percepciones de calidad educativa reflejen las
opiniones de ambos géneros. Analizar las percepciones de calidad desde esta perspectiva
puede ofrecer una comprension mas detallada y precisa de como diferentes estrategias de
marketing educativo afectan a hombres y mujeres, proporcionando una vision integral de

su impacto en la calidad percibida del sector educativo.
Tabla 1

Tabla del Género

GENERO
Frecuencia  Porcentaje
Poco probable 69 45.7%
Valido Probable 82 54.3%
Total 151 100%

Los resultados de la Tabla 2 muestran la distribucién de edades de los participantes
en el estudio sobre los factores del marketing educativo que influyen en la calidad
percibida del sector educativo. La mayoria de los encuestados se encuentra en el rango de
edad de 28 a 37 afios, representando el 52.3% del total de la muestra con 79 individuos.
El siguiente grupo mas numeroso corresponde a los jovenes de 18 a 27 afios, con una
frecuencia de 65 participantes, lo que equivale al 43.0% del total. Por Gltimo, el grupo de
edad de 38 a 47 afios es el menos representado, con solo 7 personas, constituyendo el
4.6% de la muestra. En total, se encuestaron 151 personas para este estudio,
proporcionando una vision representativa de las distintas percepciones de calidad
educativa influenciadas por el marketing educativo en diferentes grupos etarios.
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Tabla 2

Tabla de la edad

EDAD
Frecuencia  Porcentaje
18-27 65 43.0%
. 28-37 79 52.3%
Valido 38-47 7 4.6%
Total 151 100%

Los datos de la Tabla 3 revelan el nivel de instruccion de los encuestados. La
mayoria, con un 68.9% (104 personas), posee educacion primaria. Un 27.1% de los
participantes, que equivale a 41 personas, ha alcanzado la educacion superior. En
contraste, solo un 4% (6 personas) tiene educacion secundaria. Con un total de 151
encuestados, estos resultados destacan una predominancia de personas con nivel
educativo basico, seguidos por aquellos con estudios superiores, y una minima
representacion de individuos con educacion secundaria. Esta distribucion permite
comprender mejor el contexto educativo de los participantes y su posible influencia en la

percepcién de la calidad educativa.
Tabla 3

Tabla del nivel de instruccion

NIVEL DE INSTRUCCION

Frecuencia  Porcentaje

Primaria 104 68.9%

. Secundaria 6 4%
Valido Superior 41 27.1%
Total 151 100%

En la tabla 4, la variable "Marketing Educativo" (ME) muestra una percepcién
predominantemente positiva entre los encuestados. De los 151 participantes, el 83.4% (n
= 126) considera que es "Muy probable" que el marketing educativo sea efectivo, lo que
indica una fuerte conviccién en su potencial impacto. Un 15.9% (n = 24) de los
encuestados cree que es "Probable™ que el marketing educativo tenga un efecto positivo,
sugiriendo una actitud favorable, pero con menor certeza. Solo un 0.7% considera que es
"Poco probable” que el marketing educativo sea efectivo, representando una opinion
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minoritaria. En conjunto, estos resultados indican una alta aceptacion y confianza en la
efectividad del marketing educativo entre los participantes del estudio, sugiriendo su
potencial éxito en contextos educativos.

Tabla 4

Variable 1. Marketing Educativo

ME
Frecuencia  Porcentaje
Poco probable 1 0.7%
Valido Probable 24 15.9%
Muy probable 126 83.4%
Total 151 100%

En la Tabla 5 se presentan los resultados de la variable "Calidad percibida™ (CP).
De los 151 participantes en el estudio, una gran mayoria de 119 individuos, equivalente
al 78.8%, se declard "Muy satisfecho” con la calidad percibida del colegio, lo que refleja
que los padres de familia tienen una percepcion extremadamente positiva de la calidad
educativa que reciben sus hijos. Asimismo, un grupo adicional de 31 participantes, que
representa el 20.5% del total, reportd estar "Satisfecho", lo que refuerza la valoracion
favorable general. La suma de estos dos grupos indica que casi todos los encuestados, el
99.3%, tienen una opinidn positiva sobre la calidad percibida. Solo 1 participante (0.7%)
se declar6 "Insatisfecho", sugiriendo niveles minimos de insatisfaccion. Por lo tanto, estos
elementos como la calidad de la ensefianza, las instalaciones, la atencion personalizada a
los estudiantes y la comunicacion eficaz parecen estar bien gestionados, lo que contribuye

a una alta percepcion de calidad educativa.
Tabla 5

Variable 2: Calidad percibida

CP
Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 1 0.7%
valido Satisfecho 31 20.5%
Muy satisfecho 119 78.8%
Total 151 100%
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En la tabla 6 los datos de nuestras variables en la estadistica inferencial nos
muestran una fiabilidad del 0,810 y 0,905 respectivamente lo que significa que hay
fiabilidad entre ambas variables.

Tabla 6

Estadistica de fiabilidad del Marketing educativo y calidad percibida

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,810 9
0,905 12

En la tabla 7, segun nuestra prueba de normalidad los datos no tienen distribucion

normal, se va a usar pruebas no paramétricas (Rho de Spearman)
Tabla 7

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico al Sig.
ME 0,307 151 0,000
CP 0,211 151 0,000

En la tabla 8 se evidencia una relacion entre el marketing educativo y la calidad de
servicio del sector educativo demostrado por un coeficiente de correlaciéon moderado y
positivo (0,646), la relacion de las variables es confirmada por la significatividad de la
prueba de hipdtesis (p < 0.05) (Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, 1998). Esto
implica que, en este estudio, los encuestados que consideran el marketing educativo como

el més exitoso también tienden a ver los servicios educativos como de mayor calidad.
Tabla 8

Hipotesis general: Marketing educativo y la Calidad percibida

CP
Coeficiente de 0,646
correlacion
ME Sig. (bilateral) 0.000
N 151

Los resultados de este estudio confirman la hipétesis de que el marketing educativo
tiene un impacto positivo en la calidad percibida de las instituciones educativas, ya que
la alta aceptacion (83.4%) y satisfaccion (99.3%) con el marketing educativo y la calidad
percibida, respectivamente, sugieren que las instituciones educativas estan comunicando
eficazmente sus atributos y satisfaciendo las expectativas de los padres. Estos hallazgos
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se alinean con estudios previos (Santistevan y Escobar, 2021; Lépez-Barrera y Esteves-
Fajardo, 2022) que destacan el papel crucial del marketing educativo en la formacion de
una percepcion positiva entre los consumidores. Sin embargo, es importante reconocer
las limitaciones de este estudio, como el tamafio de la muestra (151 participantes,
principalmente con nivel educativo de primaria) y el enfoque en la percepcion de los
padres, sin considerar las opiniones de los estudiantes. A pesar de estas limitaciones, los
hallazgos tienen implicaciones practicas relevantes para las instituciones educativas, que
pueden aprovechar el marketing educativo para mejorar su imagen y atraer a mas
estudiantes. Ademas, se destaca la importancia de capacitar al personal en marketing
educativo para optimizar las estrategias de comunicacion y mejorar la calidad percibida.
Para futuras investigaciones, se recomienda ampliar la muestra, incluir las perspectivas
de los estudiantes y explorar el impacto a largo plazo del marketing educativo en la

calidad percibida y la reputacion de las instituciones.
4. Conclusiones

Estos hallazgos respaldan estudios previos que subrayan la importancia del marketing
educativo en la formacion de una percepcion positiva entre los consumidores. A pesar de
las limitaciones del estudio, como el tamarfio de la muestra y el enfoque exclusivo en la
percepcién de los padres, los resultados ofrecen implicaciones practicas valiosas para las
instituciones educativas. Se recomienda que estas instituciones continlien y mejoren sus
esfuerzos en marketing educativo para optimizar su imagen y atraer a mas estudiantes. Es
crucial capacitar al personal en marketing educativo para mejorar las estrategias de
comunicacion y, por ende, la calidad percibida. Futuras investigaciones deberian
considerar ampliar la muestra, incluir las perspectivas de los estudiantes y explorar el
impacto a largo plazo del marketing educativo en la calidad percibida y la reputacion de

las instituciones educativas.
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