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INTRODUCCIÓN 
 

El objetivo principal de la presente investigación es identificar la relación de 

los componentes más relevantes del marketing mix de servicios, en conjunto, presentes 

en la propuesta de valor que desarrolla la Institución Educativa Particular El Nazareno 

para los padres de familia durante el año 2019. Actualmente existe una diversidad de 

instituciones educativas que compiten entre ellas con la finalidad de captar mayor 

cantidad de clientes, o bien retener y fidelizar a la actual cantera de clientes. En ese 

sentido, surge la necesidad de entender cómo las organizaciones pueden mejorar su 

oferta de servicio para cumplir con las necesidades de los padres de familia. Por ello, 

la presente investigación pretende definir un modelo de análisis de un caso de estudio 

con la finalidad de pueda ser replicado en otras instituciones educativas con la finalidad 

de mejorar la percepción de valor por parte de los padres de familia. 
 

El caso de estudio es la I.E.P. El Nazareno, institución educativa que ha 

marcado una diferencia en el sector de Lima norte por los logros académicos y 

formativos. Por lo que se considera importante la conexión con los padres de familia 

por medio de su gestión actual y sus decisiones ya aplicadas para mantener la conexión 

entre ambas partes. 
 

La investigación se ha estructurado de la siguiente manera: En primer lugar, se 

establece la planificación de la investigación, que expone la situación de la institución 

en la actualidad, específicamente en el año 2019; y con ello, el planteamiento de los 

objetivos. En segundo lugar, se tiene el marco teórico, el cual aborda en 2 ejes 

temáticos; por un lado, se encuentra la definición de la generación de valor para 

instituciones educativas; por otro lado, se presentan las definiciones genéricas de cada 

elemento del marketing mix y posteriormente su aterrizaje en el contexto de las 

instituciones educativas. En tercer lugar, en el marco contextual se presentará el 

contexto del país y el progreso de la I.E.P. El Nazareno, durante el año 2019. En cuarto 

lugar, se detallará la metodología que se llevará a cabo en la presente investigación y 

las técnicas cualitativas y cuantitativas; así como también, el proceso utilizado para 

poder llegar a afirmar o negar las hipótesis planteadas con los diferentes análisis usados 

para esta investigación. En quinto lugar, se presentarán los resultados obtenidos por 

medio de la aplicación de las herramientas mencionadas. En la última sección se tienen 
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las conclusiones y recomendaciones generadas de la presente investigación las cuales 

servirán como retroalimentación de todo el proceso de investigación; al mismo tiempo 

que brindará una guía para que la institución educativa pueda tomar decisiones que 

tengan un mayor impacto en la percepción de valor de los clientes de la institución y 

con ello elevar su nivel de satisfacción con el servicio que recibe el estudiante. 
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CAPÍTULO 1: PLANIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
 

En el presente capítulo se desarrollará el problema de investigación, para lo cual 

se describirá la situación de la Institución Educativa Particular El Nazareno y cómo se 

desprende la problemática de las necesidades de esta empresa. Seguidamente, se 

establecerán las preguntas de investigación y los objetivos a responder. También, se 

mencionarán los modelos de gestión a aplicar y el estado del arte que acompañará la 

investigación. Finalmente, se detallará la viabilidad del presente estudio que permita 

su correcto desarrollo. 

 
1. Problema Empírico 

 
Actualmente, la I.E.P. El Nazareno se encuentra en un entorno de 

competitividad frente a otras propuestas con un precio similar y dentro del mercado 

objetivo, que en este caso sería el distrito de San Martín de Porres en Lima Perú. Esta 

institución educativa desea conocer qué aspectos debería reforzar para que la 

percepción de valor, por parte de esta institución educativa, sea reforzada, frente a lo 

que ofrece la competencia. Es por ello que la institución requiere conocer cuáles son 

los factores de decisión de los padres de familia al momento de elegir en qué lugar 

matricular a su hijo(a). La finalidad de reforzar ello es, en primer lugar, desarrollar 

estrategias que mejoren su performance en el mercado; y, en segundo lugar, para 

perdurar y mejorar el valor percibido por los padres de familia que tienen matriculados 

a sus hijos en la I.E.P. El Nazareno. Cabe resaltar nuevamente que se la investigación 

mencionada se desarrollará durante el año 2019. 

La institución educativa analizada en la presente investigación se encuentra en 

su punto máximo de cobertura de demanda según, informa la promotora de la 

institución (R. Alfaro, comunicación personal, 29 de agosto, 2019). Pues llegó a la 

máxima cantidad y capacidad de aulas permitidas para la institución (Ministerio de 

Educación, 2019). La empresa, al tener la restricción de crecimiento por cantidad, debe 

adoptar otras estrategias que incrementen valor al servicio educativo que brinda. 

En ese sentido, la institución educativa debe identificar un mix de estrategias 

que conformen una propuesta personalizada hacia el mercado objetivo. Para ello, es 

necesario conocer al tipo de cliente y la mejor forma para llegar a ellos con la finalidad 
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de identificar lo que se considera atractivo, desde su punto de vista, y con ello 

incrementar y reforzar la percepción de valor del servicio que brinda la institución 

educativa I.E.P. El Nazareno. 

 
2. Justificación 

 
La presente investigación tiene una justificación empírica que busca analizar 

factores y usos de la estrategia de marketing mix que ayuden a una institución educativa 

a incrementar el valor percibido, por los padres de familia, del servicio educativo que 

adquieren. Asimismo, la investigación se justifica, principalmente, desde las siguientes 

perspectivas detalladas a continuación. 

Perspectiva desde la I.E.P. El Nazareno: La institución educativa, como 

empresa, requiere cumplir con sus objetivos económicos; sin embargo, esta se 

encuentra con múltiples retos a superar por la alta competitividad, el incremento de las 

necesidades estudiantiles y la falta de aplicaciones estrategias de la gestión en 

educación. Por ende, se requiere hallar la manera de mantener un crecimiento mediante 

la aplicación de estrategias que implique diversificación de servicios y/o crecimiento 

horizontal y vertical. En este caso, se usarán investigaciones previas que mencionen la 

importancia del marketing mix en escuelas y su impacto en el desarrollo del marketing 

tradicional aplicado a instituciones educativas. La investigación concluye en que un 

92,2% de las escuelas utilizan específicamente alguna herramienta de promoción. Los 

indicadores de referencia compuestos de productos y precios se destacan como una 

herramienta de gestión para las escuelas (Barboza, da Silva Ormay, de Arruda, 

Machado Toaldo, & Lucena da Silva, 2013). 

Perspectiva desde las instituciones educativas del sector: Muchas instituciones 

educativas atraviesan el problema de incrementar el valor de sus servicios educativos 

ofrecidos (Andrade Espinoza, 1995). La presente investigación presentará lineamientos 

para incrementar dicho valor en el servicio y que permita incrementar esta por parte de 

los padres de familia. Lo mencionado será fundamentado en argumentos de servicios 

adicionales y/o calidad de un valor sobre la apreciación del marketing mix. Ello, 

además, se podría convertir en un modelo de gestión base que podría aplicarse en otras 

instituciones educativas con la problemática similar. 
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Perspectiva académica: Para desarrollar una estrategia se debe evaluar el efecto 

sobre la institución objeto de la investigación. En ese sentido, se realizará la aplicación 

del conocimiento sobre la gestión bajo una estrategia para solucionar, con uso de la 

teoría, un problema peculiar de las empresas que tienen como característica principal 

un servicio que es adquirido constantemente (educación básica regular). Así, se podrá 

otorgar conocimiento a futuros gestores sobre un tema del cual no se posee variedad 

bibliográfica. 

Se realizó la búsqueda en el repositorio de la Pontificia universidad Católica 

del Perú y el repositorio ALICIA de Concytec obteniendo resultados con bibliografía 

similar (ver Anexo A); esta investigación ayuda a actualizar la información para ser 

usada por futuras investigaciones, a pesar de que las características de nivel 

socioeconómico y de temporalidad difieren con respecto a esta investigación. 

 
3. Problema de Investigación 

 
Teniendo factores como la alta competitividad entre instituciones educativas en 

el sector y no saber aplicar estrategias de la gestión, se plantea como problema de la 

presente investigación el identificar y analizar la relación entre las variables teóricas de 

marketing y cómo estas generan valor con el fin de elevar y reafirmar el valor que los 

padres de familia tienen sobre el servicio que brinda la I.E.P. El Nazareno (R. Alfaro, 

comunicación personal, 29 de agosto, 2019). Según la propuesta conversada con los 

representantes de la institución educativa mencionada, al no tomar en cuenta este 

problema en el desarrollo de las actividades cotidianas, el centro escolar no podrá lograr 

sus objetivos a corto y mediano plazo, de manera eficiente como empresa. Ello 

afectaría los planes de expansión institucional y de prestigio, tal como menciona la 

directora de la I.E.P. El Nazareno (D. Castro, comunicación personal, 13 de 

septiembre). 
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4. Preguntas de Investigación 
 
 

4.1. Pregunta Principal 
 

¿Cuál es la relación de las variables más relevantes del marketing mix de 

servicios, en conjunto, presentes en la propuesta de valor de la I.E.P. El Nazareno para 

los padres de familia durante el periodo 2019? 

 
4.2. Preguntas Secundarias 

 
a) ¿Cuáles son las variables del marketing mix más relevantes para la generación 

de valor percibido por los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno? 
 

b) ¿Cuál es la relación de cada una de las variables más resaltantes halladas del 

marketing mix con la generación de valor percibido por parte de los padres de 

familia de la I.E.P El Nazareno? 

 
5. Objetivos de la Investigación 

 
 

5.1. Objetivo General 
 

Identificar la relación, en conjunto, de las variables más relevantes del marketing 

mix de servicios presentes en la propuesta de valor de la I.E.P. El Nazareno para los 

padres de familia durante el periodo 2019. 

 
5.2. Objetivos Específicos 

 
a) Determinar las variables del marketing mix, más relevantes, para la generación 

de valor percibido por parte de los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. 

b) Indicar la relación, independientemente, de cada una de las variables halladas 

del marketing mix con la generación de valor percibido por los padres de familia 

de la I.E.P. El Nazareno. 

 
6. Modelos de Gestión y Estado del Arte 

En su gran mayoría, las instituciones educativas, sean del país o del exterior, 

han aplicado múltiples variables que comprende el marketing mix para cumplir sus 
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objetivos en un rango de tiempo determinado. Sin embargo, los modelos adaptados 

para cada institución son únicos de acuerdo a su contexto, recursos y estrategias 

planteadas (Kotler, 2008). 

La presente investigación emplea los siguientes ejes teóricos: 
 

a) Generación de valor en instituciones educativas 
 

b) Marketing mix en modelo genérico 
 

c) Marketing mix aplicado a instituciones educativas 
 

Al momento de realizar búsquedas de otras investigaciones en torno a la 

aplicación del marketing mix en instituciones educativas, se emplearon diversos 

términos para la búsqueda. el que mejor resultados nos arrojó fue marketing mix and 

Educational Institutions, con ello se pudo analizar y revisar los diversos enfoques que 

se le da al modelo desarrollado por Kotler y Fox (1995), el cual se basa en la aplicación 

del marketing mix en instituciones educativas de alto grado. A continuación, se 

presentarán las investigaciones que se encuentran más relacionadas con el tema de la 

investigación, basado en los siguientes criterios: Primero, deben contener modelos de 

análisis de marketing en instituciones educativas; luego, haber realizado alguna 

aplicación de algún modelo de marketing mix en instituciones educativas. Por último, 

las investigaciones deben contener una operacionalización de variables similar a la que 

se ejecuta en esta investigación. A continuación, se detallará lo hallado. 

En primer lugar, se cuenta con la investigación titulada como “Propuestas de 

innovación de Plan de Marketing para el nuevo Colegio de Prado”, la cual ejecuta un 

análisis interno y externo a la institución. También, desarrolla la relación de la 

percepción de los clientes y de su entorno competitivo para incrementar su 

posicionamiento en el mercado, implementando diversas actividades extracurriculares 

con la finalidad de diferenciarse con respecto a la competencia de esta manera, plantear 

un incremento y retención alumnado (Herrera Orozco, 2015). Se tomó en cuenta 

algunas actividades extracurriculares que podrían brindar posibles alternativas para 

facilitar recomendaciones a la I.E.P. El Nazareno. 
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En segundo lugar, “Estrategias de marketing mix y la calidad de servicio 

educativo percibido por los padres de familia de una Institución Educativa Privada de 

la UGEL 06, Ate-Vitarte” (Quintana Bazán, 2018). En esta investigación busca hallar 

la relación existente entre la aplicación del marketing mix y la apreciación de los 

clientes de la calidad del servicio educativo. Una investigación de tipo descriptivo 

correlacional, que operacionalizó las variables del marketing mix en sub ítems para 

analizarlos mediante un cuestionario la percepción de valor de los padres de familia. Si 

bien se halló una relación positiva, esta investigación empleo únicamente 4 variables 

del marketing mix relacionadas al producto, precio, plaza y promoción, lo que resulta 

confuso pues las instituciones educativas brindan un servicio, para el cual se aplican 

las 7 P’s del modelo. 

En tercer lugar, se consideró la siguiente investigación nombrada “Relación 

entre marketing mix y desempeño de las empresas exportadoras de arándanos, Perú 

2019” de Zaida Ortiz, quien examina una relación existente entre las variables del 

marketing mix con el desarrollo de las organizaciones exportadoras, específicamente 

de arándanos. Este contenido será de gran aporte y guía, pues analiza la viabilidad de 

un análisis de correlación entre estas variables, las cuales son independientes, con una 

variable dependiente tal como se desarrolla en esta investigación. 

En cuarto lugar, se halló un importante aporte a la comunidad académica 

titulado “An investigation of the relationship among marketing orientation, marketing 

mix and parent satisfaction in the context of pre-primary education in Hong Kong”. La 

tesis mencionada para lograr el grado de doctorado en educación, realizada por Wai 

Lim LAM, trata las herramientas del marketing como posibles ofrecimientos 

controlables al mercado que puede lanzar la institución educativa inicial para poder 

satisfacer lo que realmente le importa a los stakeholders, en este caso, los padres de 

familia. Asimismo, se hace referencia al marketing mix como una herramienta que 

incrementa de manera positiva la percepción de la escuela y su satisfacción. Presenta 

dos factores importantes: Educación, el cual compromete personas, producto y 

procesos; soporte: evidencia física, plaza, promoción y precio. Si bien esta 

investigación se realiza en un contexto totalmente diferente al Perú, brinda 

lineamientos y otorga un horizonte más amplio para poder aterrizar y contextualizar 
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los elementos. Con ello, se tomará como guía para desarrollar una investigación 

enfocada en los factores que determinan la percepción de valor por los padres de 

familia. 

En quinto lugar, marketing mix en una institución educativa privada. Propuesta 

de mejora elaborada por Virginia Hidalgo Artica en el 2019. La investigación en 

mención analiza el nivel de las herramientas del marketing mix presentes en una 

institución educativa privada con la finalidad que se pueda realizar un diagnóstico y, 

posteriormente, una propuesta de mejora respecto al nivel de promoción y precio 

manteniendo el nivel en otros factores. La presente tesis posee una metodología sólida, 

validada por expertos, para realizar un análisis cuantitativo de la cual la presente 

investigación se ha respaldado para poder filtrar los conceptos y metodología 

empleada. Con ello se desarrollará el análisis del valor percibido por los factores de las 

herramientas del marketing mix. 

En sexto lugar, se encuentra una investigación elaborada por Manuel Barzola, 

Alejandra Haymes y Moisés Sifuentes titulada como “Estudio de la percepción de los 

clientes de un banco del estado sobre sus canales virtuales a través del marketing mix 

de servicios: Estudio de caso Banco de la Nación”. Se busca estudiar la relación entre 

los componentes del marketing mix y la percepción de valor sobre una modalidad de 

servicio dentro de una institución bancaria. En lo que respecta al contexto de las 

instituciones educativas, se rescata un modelo de recolección de datos mixto, en el cual 

se aplican entrevistas a profundidad, focus group y encuestas. En otras palabras, si bien 

es un sector diferente al educativo, brinda lineamientos generales para aproximarnos al 

fenómeno de estudio. 

En séptimo lugar, se cuenta con la tesis de licenciatura elaborada por Renzo 

Alvarado en el 2008, con el título de “Estrategias de marketing de servicios educativos 

para posicionamiento”. Dicha tesis se basa en un análisis del marketing de servicios, 

segmentación y herramientas del marketing mix, como medios para generar una ventaja 

competitiva dentro de la institución. Su objetivo es lograr un posicionamiento dentro 

de la mente del cliente; el enfoque sobresale al combinar diversas metodologías para 

generar valor en la mente del cliente respecto al servicio educativo al conectar el 

marketing operativo con el estratégico. Dicha metodología, si bien no se aplica en su 
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totalidad en la investigación del a I.E.P. El Nazareno, funciona como una guía adicional 

de posibles planteamientos de investigaciones futuras a beneficio de dicho sujeto de 

estudio. 

A modo de conclusión del estado del arte en torno al modelo teórico y sujeto 

de estudio de interés, se puede inferir que, si bien existen investigaciones que han 

aplicado el marketing mix en organizaciones educativas, las que se ejecutan 

específicamente en colegios son escasos. Por otra parte, dentro de este marco, las 

investigaciones que se han suscitado en el contexto del Perú son mínimas y/o no 

abarcan el fenómeno con las características que pretende la presente investigación, la 

cual es analizar la relación de los elementos del marketing mix con el valor percibido 

por los padres de familia. Por ello, la intención de esta investigación es generar una 

base sobre la cual se puedan desarrollar y profundizar investigaciones futuras con el 

fin de proveer a las instituciones educativas básicas un modelo para poder identificar 

lo que sus clientes más valoran del servicio que se les brinda; y, con ello, fidelizar y 

retener para generar sostenibilidad en su negocio. 

 
7. Viabilidad 

 
El equipo de investigación mantiene contacto frecuente con la gerente y 

directora de la I.E.P. El Nazareno, quien es Delicia Castro López, con la secretaria 

general quien es Romelia Alfaro Magallanes y con el coordinador general Luis Ortiz 

Trujillo. Se ha acordado poder tener acceso a información detallada sobre la institución 

y su gestión, y a modo de cortesía, concluida la investigación brindarles el documento 

como sugerencia a decisiones estratégicas en su institución. 

En cuanto a la viabilidad teórica, se tiene con los recursos necesarios para poder 

acceder a información de calidad para la presente investigación de manera directa como 

es la base de datos de la Pontificia Universidad Católica del Perú y, también, la 

biblioteca de esta. Asimismo, el marketing mix es un tema estudiado y desarrollado a 

detalle por diversos autores del país y del exterior. Además, las determinantes del 

marketing mix son adaptables a cada tipo de empresa de acuerdo a las características 

que presentan, como el presente caso que la organización brinda servicio de educación 

a sus clientes. Hasta el momento se cuenta con fuentes bibliográficas halladas y 
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posibles modelos adaptados en diversas instituciones educativas. Se estima el 

incremento de este número en función al avance y desarrollo de la investigación. 

Cabe señalar, que la investigación se está realizando considerando un periodo 

de contexto regular sin tomar en cuenta la coyuntura sanitaria. Es por ello que los 

resultados obtenidos en nuestra investigación podrían estar sesgado por el periodo de 

clases virtuales y que afecte o distorsione de elección, por parte de los padres de 

familia, acerca de los criterios que más valora en una institución educativa. Para ello, 

la presente investigación ha buscado minimizar el riesgo de dicho sesgo al filtrar al 

sujeto de estudio y únicamente considerar a los padres de familia que han matriculado 

a sus hijos desde el año 2019 hacia atrás. De esta manera se excluye a quienes 

únicamente tienen una noción de la institución en la coyuntura sanitaria, la cual incluye 

solo clases virtuales. 

A modo de síntesis, la situación por la que atravesaba la institución educativa, 

en el periodo 2019, le exigía agregar valor a su propuesta educativa. Para ello, se 

investigó acerca de los diversos modelos de marketing que podrían ser aplicados a este 

caso particular. Finalmente, se optó por el modelo de Kotler & Fox (1995) de "Strategic 

Marketing for educational institutions". Cabe señalar que existen diversas 

investigaciones que han aplicado herramientas del marketing mix a instituciones 

educativas, esto se evidencia en el apartado de estado del arte en la investigación. Cabe 

resaltar que no es el mismo modelo aplicado a instituciones educativas, sino que se 

considera de forma genérica. Ahora bien, es cierto que no solo basta con saber que 

herramientas se debe emplear, sino también es necesario conocer acerca del valor que 

se desea generar mediante el uso de dichas herramientas. Es por ello que en el siguiente 

capítulo se desarrollarán dos ejes temáticos. El primero, acerca de la generación de 

valor en las instituciones educativas; y, en segundo lugar, la aplicación del marketing 

mix en instituciones educativas básicas. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
 

En el presente capítulo se desarrollarán los componentes teóricos de la 

investigación, partiendo de conceptos referidos al valor de las organizaciones, valor 

para el cliente y el valor de marca. Asimismo, se definirán los conceptos de 

instituciones educativas escolares, como influye la gestión, y sus factores de mejora, 

aplicada a estas. De igual manera, se desarrollarán los conceptos del marketing mix y 

cada una de sus variables para, posteriormente, la influencia de dichos conceptos 

respecto a la gestión de instituciones educativas escolares. Por ende, el marco teórico 

sostendrá los conceptos utilizados en la presente investigación. 

 
1. Valor de las Organizaciones 

 
Muchas empresas, con fines lucrativos o no, tienen múltiples objetivos desde 

que se fundaron, Por un lado, se encuentra el valor que generan para beneficio propio; 

y, por otro lado, para los clientes y consumidores. En este caso, el valor de empresa se 

define como los elementos tangibles e intangibles que ayudan a construir directamente 

a la organización (Martínez, 2011). Si bien la palabra “valor” hace referencia directa al 

valor monetario de una, también se puede emplear para definir la percepción que los 

consumidores tendrán de la entidad. A continuación, dicho valor de percepción se 

definirá en el valor que crean las organizaciones y valor percibido por parte de los 

consumidores ya cuando las organizaciones están ejecutando sus actividades. 

 
1.1. Valor que crean las organizaciones para el cliente 

 
La creación de valor por parte de las empresas se define como ofrecer una 

solución tangible o intangible hacia otra persona para que esta pueda cubrir una 

necesidad, realizando un intercambio que es, por lo general, económico (Viscarri, 

2011). A esto se suma un esfuerzo adicional, el aproximarse al cliente y, 

consecuentemente, definir el camino que toma, su manera de pensar y desarrollo sus 

actividades con la finalidad de aproximarse a satisfacer sus necesidades sin incurrir a 

engaños (Viscarri, 2011). A lo largo de los años, muchas empresas han destacado por 

otorgar dicha satisfacción, de la mejor manera, a sus clientes desde sus inicios; sin 

embargo, existen otras empresas que lo hicieron parcialmente o nulo. Por lo general, 
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estas son conocidas por los clientes al no solucionar dichas necesidades correctamente. 

En ese sentido, las organizaciones tienen que facilitar el contacto del cliente con la 

empresa, brindar las facilidades para cada cliente con la finalidad de mejorar la 

fidelidad a mediano y largo plazo (Lacoste, 2018). La flexibilidad de las empresas son 

consecuencia de los cambios que el consumidor ha desarrollado en muchos años y, 

también, del alto número de empresas creadas que genera diversidad y competencia 

(Viscarri, 2011). Actualmente, las empresas ejecutan el valor de marca y, también, 

están en constante evaluación de cuál es la percepción que tienen los clientes finales de 

esta para aplicar las mejoras correspondientes. 

 
1.2. Valor de marca de las organizaciones y percepción por parte de los clientes 

 
Se define el valor de marca como la asociación que existe de esta con los 

productos o servicios que ofrece las empresas al consumidor final; ellos relacionan, por 

medio de la marca, la garantía en los productos o servicios, ya sea por la calidad, 

puntualidad, flexibilidad, atención que presta al cliente, entre otros que fortalece la 

conexión empresa - cliente (Kotler & Armstrong, 2017). El valor de marca, al ser bien 

gestionado por parte de las empresas, genera lealtad de los consumidores hacia estas; 

sin embargo, los mismos consumidores tienen alta sensibilidad ante posibles actos 

negativos como el engaño. En consecuencia, la probabilidad de cambiar rápidamente 

de empresa para satisfacer sus necesidades es muy propensa (Kotler & Keller, 2006). 
 

Las empresas, para ofrecer el valor esperado a sus clientes, toman en cuenta el 

comportamiento del consumidor como, por ejemplo, sus actividades y/o movimientos 

económicos al momento de buscar de satisfacer sus necesidades inmediatas y de 

manera eficiente. (Paniagua, 2016). Aquel comportamiento incluye necesidades y 

deseos, las propias alternativas y elecciones y la conducta, que explica las decisiones 

finales de acuerdo a los gustos y experiencias de cada cliente; sin embargo, el 

comportamiento es más sensible, como se ha mencionado antes, por el hecho de que 

existe gran número de empresas, en la actualidad, que ofrecen similares productos 

tangibles e intangibles y el cliente puede elegir entre varias alternativas (Kotler & 

Armstrong, 2017). De ese modo, se plantea en el siguiente apartado la definición y los 
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factores a tomar en cuenta al momento de realizar la gestión de una institución 

educativa, así como también los medios para la generación de valor. 

 
2. Gestión y Valor de Colegios 

 
Para comprender la gestión de colegios, se toma tres temas clave. En primer 

lugar, la definición son los colegios; luego, la gestión de estas como organización y, 

por último, los factores que permiten lograr un efecto en el valor percibido, por el 

cliente o adquisidor del servicio. Romero (2008), define algunos factores como, por 

ejemplo, desarrollo del profesorado, nivel de relación familia-escuela, ambiente de 

aprendizaje, entre otros, los cuales pueden ser englobados en dos grandes grupos para 

la creación de valor. 

 
2.1. Definición de colegios 

 
Existen diferentes conceptos de colegio o institución educativa. Según 

Crespillo (2010) los colegios son lugares en los que se forman personas que saldrán a 

la comunidad y representarán la formación obtenida; asimismo, es un espacio donde se 

transmite aprendizajes y valores que se consideran necesarios para convivir en 

armonía. Estos, llevan a los alumnos a utilizar mejor sus capacidades en beneficio 

personales y colectivos. Por otra parte, según Echevarría (2003), los colegios son 

espacios de comunicación entre personas en las que se construyen, desarrollan y 

establecen lazos para la comprensión de la realidad, el cómo se relacionan y las posibles 

transformaciones que puede sufrir la sociedad. El último autor citado, evoca una 

explicación inclinado al ámbito social y el impacto que este tiene en la comunidad, con 

sus costumbres y tradiciones, en el que está ubicado. En ese sentido, Zambrano (2000) 

agrega que los colegios no solo educan para la sociedad, en cambio, al mismo tiempo, 

ayudan a desarrollar los futuros patrones de comportamiento de la sociedad y en ámbito 

cultural que se reflejará a un futuro. Es en los colegios que se desarrollan las 

características relacionales de la persona que se verán en su ámbito social, su sentido 

valorativo y sus creencias. 
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2.2. Influencia de la gestión en colegios 
 

Al considerar a las instituciones educativas como empresas, estas adquieren la 

característica de generar renta para el beneficio de sus accionistas y deja de ser un lugar 

social en esta definición. Combina directa y proporcionalmente la capacidad de tener 

una mejor educación y, con ello, atraer mayor ingreso de los clientes por el servicio 

ofrecido. Según Romero (2008), nos debemos preguntar por qué en un grupo de 

instituciones educativas de una misma comunidad y de mismo nivel socioeconómico, 

tienen diferente tipo de propuesta de valor percibido a comparación de la competencia. 

Esto es dado por la gestión interna de cada institución educativa, ello a consecuencia 

del manejo de sus directores, coordinadores y planificación anual. Según Zambrano 

(2000), las instituciones educativas deben mantener la visión de una comunidad que 

crea valor con finalidad de ayuda social para que los participantes tengan la satisfacción 

en el servicio y, por otra parte, dichas mantener en crecimiento su prestigio y solvencia. 

 
2.2.1. Creación de valor para colegios 

 

Cada colegio, independientemente, desarrolla estrategias particulares para crear 

valor, pues en toda comunidad se tiene un conjunto de múltiples instituciones 

educativas en constante competencia para obtener la mayor cuota de mercado tal como 

empresas regulares. Dado que la finalidad de la empresa es la renta (Robbins & Coulter, 

2013), se deben crear estrategias para que el valor percibido por los clientes se 

considere mayor frente a otros a dicha competencia. Desarrollar las ventajas de un 

colegio frente a otros puede influenciar en la decisión de adquirir el servicio de alguno 

de los ofertantes, pues no todos tienen el mismo personal que educa capacitado al 

mismo nivel o la misma infraestructura enfocada en educación. Esto será una ventaja 

siempre que la información transmitida sea aceptada, valorada y respaldada por la 

comunidad, institución y su gestión (Alfirević, Burušić, Pavičić, & Relja, 2016). 

Además, según Bowman y Ambrossini (2010) la creación de valor es el resultado de la 

interacción de las personas que generan valor tanto para los clientes como para los 

directores de los centros educativos, pues la relación es directamente proporcional entre 

estos 2 actores de un centro educativo (Aarseth, Urdal, Bjørberg, Støre-Valen, & 

Lohne, 2016). Por ende, siguiendo la línea de Romero (2008), Bowman & Ambrossini 

(2010) las interacciones que crean valor se deben viabilizar en factores que crean 
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diferencias entre los centros educativos como: liderazgo profesional, foco en la 

enseñanza y aprendizaje, normas claras y justas, desarrollo moral del alumnado y 

relación familia - escuela. 

 
2.3. Factores de mejora de valor en colegios 

 
El rubro educación en el mundo empresarial es más conservador que en otros y 

suele tener estrategias de mejora basado en factores más estables, debido a que se 

regulan no solo por el mercado, sino por modelos políticos que se difieren en cada país 

(García Colina, Juárez Hernández, & Salgado García, 2018). Por ende, dichos factores 

son los que otorgan valor a un centro educativo y estos tal como menciona el autor 

anteriormente citado, deben estar en constante cambio y son hechos según lo que se 

necesite en el entorno de ejercicio del centro educativo. Los colegios cuentan con una 

serie de estímulos que pueden ser internos o externos que generan la búsqueda de 

cambio en factores de influencia para la propuesta de valor (Marín Salazar, 2013). 

 
Educación Básica Regular Virtual 

 
La educación virtual es parte de los procesos innovadores que aplican las 

escuelas para mejorar el ejercicio de la misma, el crear un ambiente de aprendizaje 

donde el colegio deja de ser el lugar único donde se imparten las clases, para lo cual la 

innovación educativa se debe entender como la oportunidad de introducir el e-learning 

en la educación en general, sea básica o superior (Castro, Guzmán, & Casado, 2007), 

la educación al usar las TIC no genera innovación de por sí, la innovación ocurre 

cuando la educación tradicional y la educación virtual se complementan para obtener 

mejoras educativas sostenibles donde se incremente el valor educativo frente a 

diferentes estilos de educación donde se imparta solo educación presencial o solo 

educación virtual (Castro et al., 2007). 

 
La incorporación de la educación virtual facilita la comunicación, intercambio 

de conocimiento técnico y aprendizaje en valores, esta es un medio para mejorar el 

manejo administrativo en las escuelas puesto que no solo se usa para educación, 

también para controlar el desarrollo del estudiante, monitorear sus procesos 

académicos y medir la efectividad de la enseñanza en los alumnos, lo cual brinda 
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información para que las diferentes instituciones encargadas de la educación tomen 

medidas correctivas y desarrollen estrategias para el beneficio de los estudiantes. Al 

mismo tiempo el alumno desarrolla habilidades las cuales no pueden desarrollarse en 

un aula como la autonomía, puesto que al tener total disponibilidad de la información 

de manera virtual, este puede administrar su tiempo y recoger mayor o menor cantidad 

de información brindada. (Gómez & Macedo, 2010). 

 
Mejora en el servicio ofrecido 

 
Según Duarte (2009), al ofrecer un producto o servicio los clientes podrán 

conocer su valor con un concepto llamado “calidad de servicio”, en el cual se podrá 

valorar si es que cumple, no cumple o supera las expectativas esperadas para dicho 

servicio, puesto que al hacer la oferta a los clientes se les menciona una cantidad de 

servicios que obtendrán y que estos se cumplan o no afectarán la percepción de la 

empresa. Es por esto por lo que las empresas que ofrecen servicios tienen como 

objetivo superar las expectativas de los clientes. Estos servicios ofrecidos deben tener 

correlación con lo ofrecido por otros centros educativos, puesto que cada colegio 

desarrolla ventajas comparativas constantes y como es natural de las empresas (Kotler 

& Armstrong, 2017), estos son imitados por otros colegios para seguir en competencia. 
 

Según Romero (2008) el servicio ofrecido debe contener propuesta académica 

y formativa, puesto que la educación es el ejercicio de la transmisión de información y 

formación ciudadana (Rueda, 2016). En este sentido, el ofrecer un mejor servicio en 

temas académicos y formativos incrementa valor; sin embargo, otros autores explican 

que no solo se valora el resultado final, también es valorado el camino al logro de ese 

resultado y toda la cadena productiva para lograr el producto final incrementa valor, el 

proceso debe cubrir y buscar superar las expectativas de los clientes (Miranda, F, 

Chamorro, A. & Rubio, S. 2007). 

 
2.3.1. Factor Académico 

 

Según Romero (2008) los colegios deben cuidar factores de enseñanza 

académica debido a que estos son factores que marcan la diferencia frente a otros y 

crean valor a la propuesta educativa, para lograr una calidad académica propia de una 
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buena propuesta de valor, se requiere la conexión de procesos de enseñanza, su relación 

con teorías de aprendizaje y de desarrollo humano. Estos aspectos estarán en la 

responsabilidad de los docentes y directores del centro educativo (García Colina et al., 

2018). 

 
Actores en el proceso de enseñanza 

 
Cuando se busca los responsables de transmitir la información a adquirir en el 

colegio se tienen diferentes actores involucrados que interactúan entre sí buscando un 

único objetivo, la enseñanza. Para lo cual se tiene diferentes niveles de influencia según 

el actor que sea, se tiene a los directores como los que dirigen el sentido de la educación 

en cada colegio (Hung, Valencia, Turbay, & Barraza, 2010). Estos son los responsables 

de unir los servicios educativos con el uso de la gestión para impulsar el proceso de 

enseñanza del alumno. Estos se rigen de las diferentes políticas de enseñanza las cuales 

pueden ser propias o comunes a los diferentes colegios, se tiene en segunda instancia a 

los profesores los cuales son encargados del proceso de enseñanza directa a los alumnos 

puesto que estos son los que transmiten el ejercicio real de los colegios, la formación 

académica y ciudadana (Rueda, 2016). Estos, junto al director o directores del colegio 

diseñan el proyecto curricular del proceso de enseñanza al alumnado (Arceo & Tirado, 

2017). Para Gardner (1997) citado en Hung, et al (2010) el proceso de enseñanza debe 

darse en conjunto a los padres de familia pues estos se integran en el desarrollo de los 

alumnos, puesto que las familias son las interesadas en velar por la educación de los 

menores y estos por su parte desarrollar sus habilidades dentro y fuera del colegio, para 

lo cual las familias y los colegios integrados por directores y profesores deben trabajar 

en conjunto en busca de un fin común que es lograr un satisfactorio proceso de 

enseñanza (Gardner & Meler-Ortí, 1993). 

 
Relación con teorías de aprendizaje 

 
Según Schunk (2012) las teorías de aprendizaje son diversas según las 

posibilidades de los centros educativos y el avance de cada país en temas educativos, 

así como la inversión pública en educación puesto que las implantaciones de 

innovaciones son costosas y es por esto que no son constantes en países 

subdesarrollados. Sin embargo, el conocimiento de innovaciones en educación es 
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conocida debido a la globalización, por tanto, la existencia de ello en las instituciones 

educativas es valoradas por los clientes y una oferta educativa que incluya los últimos 

avances en teorías de aprendizaje hace a un colegio resaltarse de los otros y crea 

ventajas comparativas al momento de crear la oferta de valor (Schunk 2012). 

 
2.3.2. Factor Formativo 

 

La escuela siempre ha sido un espacio en el que las futuras generaciones se 

forman, tanto así que este puede llegar a ser visto como el responsable del accionar de 

las personas en la comunidad en la que se establece, si la transmisión de valores 

considerados como fundamentales no son bien realizados estos pueden llegar a ser 

perjudiciales para el alumnado teniendo así poco éxito en el objetivo de la escuela que 

es formar ciudadanos del mañana (Ortiz, 2003). Por ende, relacionando lo dicho 

previamente con lo dicho por Romero (2008) es fundamental que la formación de las 

personas a las que se les brinda el servicio educativo, tenga además de la formación 

académica la formación en valores debido a que el valor percibido por los clientes debe 

de tener este factor importante en constante mejora. 

 
Desarrollo humano 

 
La educación siempre ha influido en el desarrollo de las personas y es la 

responsable de difundir las nuevas ideologías, enseña lo que considera pertinente y 

omite aquello que desea no transmitir a futuras generaciones, puesto que son centros 

sociales en los que se aprende a convivir, aprende a emprender y todo esto se hace 

desde un enfoque integral y completo de influencia en las personas que reciben 

educación (Ferreyra 2013). Cada centro educativo puede diferenciarse por ideología, 

enfoque en valores, enfoque netamente académico, religión o tipo de educación que 

influye en la formación del alumno y según la valoración que la otorga la comunidad 

será el impacto de la estrategia formativa que tome la empresa (Rueda 2016). 

 
2.3.3. Factor Ético 

 

La ética organizacional en los centros educativos no es solo para obtener una 

buena imagen frente a la sociedad, sino para formar ciudadanos que crezcan siendo 
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éticos en su futuro puesto que la ética organizacional es considerada fundamental para 

la transmisión de valores formativos. Se buscan concepciones y prácticas que 

respondan a preguntas sobre valores promovidos por la empresa, código de ética 

profesional e institucional, dirección de ética de la alta dirección. Se usan mecanismos 

de reflexión y concientización sobre la importancia de la ética en la propuesta de valor 

de la institución puesto que genera confianza en la sociedad y genera valor del servicio 

ofrecido para el cliente (Sallán & Ramírez, 2017). 

 
Nuevos Servicios Académicos 

 
Añadir valor a los servicios ofrecidos por el colegio a los alumnos y padres de 

familia es de gran importancia, mediante actividades o proyectos adicionales que los 

diferencien de la competencia, que aporten al crecimiento de los alumnos y mejoren su 

bienestar dentro del colegio. Kotler & Armstrong (2017), indican que la propuesta de 

valor es el conjunto de beneficios o valores que se entregan a los consumidores para 

satisfacer sus necesidades, en este caso, la formación del alumno. Algunas alternativas 

de actividades que generan valor agregado en un colegio son: Intercambio estudiantil: 

Un intercambio con alumnos de otros colegios a nivel nacional o internacional 

involucrará al alumno en el conocimiento de una cultura y valores como la empatía, 

entre otros. López (2003) nos explica que el tomar intercambios estudiantiles es un 

recurso promotor del desarrollo humano teniendo principal énfasis en el aspecto 

formativo del estudiante. Paralelamente, con lo recogido por Tasayco (2017), la gestión 

de instituciones educativas debe contener procesos formativos para conducir al alumno 

a ser agente de bien en su comunidad y los intercambios estudiantiles ayudan a este fin 

incrementando valor de un colegio que lo ofrece frente a otros que obvian su 

importancia. Otro valor agregado son los Talleres extracurriculares: Talleres al final 

del horario académico que desarrollen sus habilidades y capacidades, como teatro, 

música, deportes, poesía, música, canto, danza, robótica, entre otros. Tiene como 

principal objetivo ampliar los conocimientos de los estudiantes, implementación de un 

comedor estudiantil: Facilitar un comedor para los estudiantes con opciones diversas y 

saludables. Para Tiramonti (2014), los talleres extracurriculares y los beneficios que 

puedan tener los estudiantes contribuyen a una formación total desarrollando no 

únicamente en la parte académica formativa pura, sino que complementa su formación 
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con actividades que faciliten el aprendizaje y la solidificación integral para crear en el 

proceso de lograr el objetivo de la educación. 

 
3. Marketing Mix 

 
El marketing mix es un grupo de herramientas y tácticas controlables que la 

empresa combina para generar un efecto deseado en el público objetivo. El mix de 

marketing incluye todo lo que se encuentre a disposición de la institución para 

satisfacer la demanda de los clientes (Kotler & Armstrong, 2008). Los dos resultados 

a intervenir son el producto y el servicio, pueden ser planificados y analizados, por 

cada organización, con las llamadas “P’s”. Dichas “P’s” son factores esenciales con los 

que se comercializan, ya sea un producto y/o servicio, de manera eficiente de acuerdo 

al público objetivo y el contexto en los que se desenvuelven, y con ello, lograr las metas 

propuestas por cada organización de manera independiente (McCarthy, 1960). A 

continuación, se especificará cada uno de ellos en su ámbito teórico genérico, para 

luego realizar un aterrizaje en el ámbito de investigación de interés, el marketing mix 

aplicado al contexto de las instituciones educativas. 

 
3.1. Definición de marketing mix de producto 

 
En primer lugar, un producto es cualquier objeto que las empresas puedan 

ofrecer a sus clientes para su adquisición y uso con el fin de que este producto los 

satisfaga (Kotler & Armstrong, 2008). A esta definición, se suma las herramientas y 

tácticas a evaluar por parte de cada organización para comercializar dicho producto que 

es únicamente tangible (Kotler & Armstrong, 2008). 

 
3.2. Definición de los determinantes del marketing mix de producto 

 
 

3.2.1. Producto 
 

Es el bien o servicio que la organización ofrecerá a su público objetivo 

previamente estudiado y, además, que sea accesible y satisfaga sus necesidades. Se 

incluye en esta definición las características del bien tangible o intangible y su manera 

de empleo como el tipo, forma, tamaño, entre otras características que el supuesto 
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cliente evaluará con la finalidad si cumple con sus deseos (Kotler & Armstrong, 2008; 

McCarthy, 1960). 

 
3.2.2. Plaza 

 

Es el establecimiento físico o lugar virtual, como una página web, en la que se 

comercializa el producto o servicio que fue creado por la organización. Dichos centros 

deben estar al alcance de los consumidores con la finalidad de que sientan la comodidad 

que les brinda la empresa (Kotler & Armstrong, 2008). En la actualidad, se desarrolla 

más el E-commerce el cual se refiere a la comercialización y adquisición de productos 

a través de internet con la finalidad de que la transacción sea mucho más eficiente y 

cómodo para el cliente. El consumidor puede elegir sus bienes o servicios a adquirir 

según los requerimientos que desea y recibir ello en su hogar (Moreira & Segura, 2009). 

 
3.2.3. Precio 

 

El precio es el monto de dinero que el cliente invertirá por el producto o servicio 

que desee adquirir (Kotler & Armstrong, 2008). Dicho precio debe estar acorde al tipo 

de producto o servicio que la organización comercializará y, además, debe cubrir los 

costos de realizar el bien tangible o intangible y obtener una ganancia por ello (Kotler 

& Armstrong, 2008). Las grandes organizaciones aplican las economías a escala para 

reducir costos de fabricación y estandarizar los precios a los bienes que comercializará 

a su público objetivo (Moya, 2010). 

 
3.2.4. Promoción 

 

Es el empuje que se le hace a la marca para promocionar el bien o servicio que 

comercializará la organización con la finalidad de convencer al cliente de que adquiera 

ello (Kotler & Armstrong, 2008). Además, los mismos autores mencionan que en la 

promoción se muestran los beneficios de usar el producto o servicio y de qué manera 

cumplirá con las necesidades de cada cliente. 
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3.3. Definición de marketing mix de servicio 
 

El servicio es cualquier actividad o utilidad que un sujeto o entidad puede 

ofrecer a otro similar con la finalidad de satisfacer alguna (Kotler & Armstrong, 2008). 

A comparación de un producto, este es intangible pues no se obtendrá un resultado 

físico al completar la actividad y, sumado las tácticas con las herramientas para ofrecer 

ello, forman el marketing mix de servicio (Kotler & Armstrong, 2008). 
 

Las “P’s” a aplicar con mayor peso varía de acuerdo con la naturaleza de la 

institución, las cuales son las “P’s” de servicio. Para lo cual la importancia es diferente 

frente a las de producto y es en ellas que en análisis debe ser mayor en la búsqueda del 

incremento del valor de dicho servicio. 

 
3.4. Definición de los determinantes del marketing mix de servicio 

 
 

3.4.1. Personas 
 

Dentro del marketing mix de servicios, las personas son los encargados de la 

relación directa con el cliente. Son las personas encargadas de generar una perspectiva 

positiva de la organización y permiten o no su éxito a corto y largo plazo. Para lograr 

ello, se debe reclutar, entrenar, capacitar y retener al personal correcto que permita un 

trato emocional y único con cada uno para fortalecer el lazo empresa - cliente (Kotler 

& Armstrong, 2008). En ese sentido, debemos tener especial cuidado con los 

empleados y los clientes, debido a que la interacción entre ambos crea la generación de 

valor para la empresa. Asimismo, según la complejidad de la interacción y el servicio 

otorgado por los empleados a los clientes se tendrá como resultado la valoración 

positiva o negativa para la empresa (Lovelock, 2004). 
 

Empleados 
 

Para incrementar el valor del servicio otorgado, los empleados son miembros 

clave para lograr dicho objetivo, puestos que estos son los que están en constante 

interacción con los clientes y son el principal recurso en la prestación del servicio 

educativo. Según Juste et al. (2000), en las instituciones educativas los profesores son 

casi en su totalidad el total de trabajadores y son los que entregan el servicio 
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directamente a los clientes, transmiten todas las políticas educativas de la dirección 

institucional y al mismo tiempo las diferencias frente a centros educativos de la 

competencia para lo cual se tienen diferentes modalidades de gestión de personas. 

Según Calle (2019), la interacción de los grupos de trabajo y la estrategia dada por la 

alta dirección beneficia el proceso de enseñanza y aprendizaje, sea este académico o 

formativo, crea valor siempre y cuando se trabaje con grupos completamente 

orientados a los objetivos organizacionales y dichos grupos tengan las habilidades 

necesarias para desarrollar las tareas asignadas. 

 
Modelo de Gestión por Competencias 

 
Este modelo ayuda a conocer y dirigir a los trabajadores hacia los puestos en 

los cuales el Área de Recursos Humanos o la Alta Dirección identifica que, según las 

competencias de cada uno de los trabajadores, estos pueden tener mejores resultados, 

sentirse más cómodos y al mismo tiempo incrementar su productividad (Robbins & 

Coulter, 2013). Para lograrlo se debe tener profesionales con la capacidad de 

desarrollarse óptimamente en sus puestos, lo cual implica generar mayor valor en un 

puesto para el cual otro colaborador no podría ejercerlo de igual manera. Para esto, la 

alta dirección debe establecer cuáles son las competencias por tomar en cuenta para 

cada puesto. para el caso de Instituciones educativas, Calle (2019) nos indica que la 

gestión debe determinar qué características debe tener cada nivel de enseñanza, desde 

temas de conocimiento hasta habilidades formativas según el desarrollo del alumno 

mencionado por Pereira & León (2004). 

 
Modelo de Gestión del Cliente 

 
Este modelo ayuda a identificar y desarrollar los tipos de cliente, cómo 

interactúan con los trabajadores y factores clave a intensificar para incrementar su 

percepción de valor. Los clientes pueden necesitar diversas atenciones para los cuales 

se tendrán trabajadores especializados en cada necesidad con el fin de poder cubrir 

todos los requerimientos y tener como resultado la valoración superior del cliente en 

contraste al costo del servicio. (“Innovación en la gestión del cliente”, 2008). Podemos 

considerar una buena gestión del cliente al obtener un nivel de satisfacción óptimo a 

través de la percepción del cliente puesto que las instituciones educativas deben 
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satisfacer todas las necesidades tanto de los clientes como de los consumidores 

(Tasayco, 2017). 

 
3.4.2. Procesos 

 

Son mecanismos y herramientas que las organizaciones plantean 

estratégicamente para ejecutar el servicio ya sea de forma presencial o no (Kotler & 

Armstrong, 2008). En el caso que sea presencial, se tiene que ejecutar el servicio de 

calidad y con toda la atención dirigida al cliente, pues ello tiene que valer la inversión 

del servicio. Por otra parte, si es no presencial, el medio por el cual se brinda el servicio 

debe ser la más sencilla para la manejabilidad del cliente (Lombardi, 2012). 
 

Para desarrollar una gestión de procesos eficiente para para la organización, se 

debe tener en cuenta, en primer lugar, la planificación de las acciones a desarrollar para 

la mejora de la organización. Ello, de la mano de los recursos disponibles que disponga 

dicha organización (Mallar, 2010). En segundo lugar, una vez planificado, se ejecutan 

dichas acciones para el desarrollo de actividades dentro de la organización. En tercer 

lugar, se hace una revisión de cómo se ha desarrollado dichas acciones y si realmente 

fueron eficientes o no. En caso de necesitar mejoras se utiliza factores transformadores 

que implementan dichas correcciones como capacitaciones externas, por ejemplo. Por 

último, al aplicar las mejoras, se debe realizar una constante actualización para que las 

herramientas no pierdan eficiencia (De Jesús, 2015; Mallar, 2010). 

 
Gestión de Procesos 

 
Como se mencionó en la definición, los procesos requieren análisis, por parte 

de las empresas, en aspectos básicos para que se desarrolle de manera eficiente y con 

resultados esperados por la organización. En primer lugar, se tiene a la Evaluación de 

la Calidad, ejecutada por la misma empresa o por terceros, que determina el nivel de 

eficiencia que las organizaciones llevan a cabo en sus actividades de servicio para la 

satisfacción de los clientes (Gonzales, 2004). Además, como resalta el mismo autor, es 

esencial que dicha evaluación se realice de manera constante y a la par de innovaciones, 

pues ello influencia de manera directa en la apreciación del consumidor y su 

experiencia futura. En segundo lugar, se considera la Evaluación Externa que es la 
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comparación de los estándares de servicios similares, o de competencia, en 

concordancia con los objetivos establecidos por la misma organización para certificar 

la calidad ante los consumidores (Gonzales, 2004). Por último, se consideran las 

herramientas que permitirán el buen manejo información para la comparación y análisis 

de información recolectada de manera eficiente para llevar a cabo las actividades 

pertinentes por parte de la misma organización (Herrera, 2014). Los tres aspectos 

mencionados son básicos para desarrollar los procesos de forma eficiente en cualquier 

organización. Sin embargo, ello puede variar de acuerdo a cada organización y su 

profundidad de ejecución (Herrera, 2014). 

 
3.4.3. Evidencia Física 

 

La evidencia física es entendida como la forma en que el ambiente y los 

elementos tangibles juegan un rol importante en la percepción del servicio que se 

ofrece. Detalles como la comodidad de los asientos, la apariencia del personal, el orden 

y distribución del local, etc. afectan en la percepción de la calidad del servicio que se 

brinda (Muala y Qurneh, 2014). Este elemento del marketing mix es fundamental, pues 

por este medio se pueden identificar variables adicionales para poder transmitir a los 

clientes seguridad y calidad en el servicio para poder satisfacerlos (Morillo 2008). 

 
4. Marketing mix en la Gestión de Instituciones Educativas para elevar el valor 

adquirido del servicio 

A continuación, se presentará la aplicación de los elementos del marketing mix 

en el contexto de las instituciones educativas, así como los factores a tomar en cuenta 

con el fin de generar valor para los clientes. Cabe señalar que, para efectos de la 

presente investigación, al mencionar “clientes” se hace referencia a los padres de 

familia de la institución educativa, ya que ellos son los que tienen predominantemente 

el poder de elección de la institución educativa en la cual su hijo(a) estará presente. 

 
4.1. Oportunidades para la generación de valor para la institución por 

determinante del marketing mix de servicio 

En cuanto a la elección de las oportunidades, la presente investigación tomará 

como modelo base el desarrollado por Kotler y Fox (1995), una versión del marketing 
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mix adaptada para instituciones educativas universitarias. Si bien el sujeto de estudio 

de la presente investigación es un colegio, se adaptarán los conceptos a la realidad de 

la institución educativa de estudio. 

 
4.1.1. Personas 

 

Hacen referencia al personal administrativo y a los profesores que proveen el 

servicio (Kotler y Fox 1995). Asimismo, Duplesiss y Rouseau (2005) señalan que el 

desarrollo de personal es clave, pues la apariencia, la actitud y comportamiento del 

personal influyen en la perspectiva del consumidor acerca del servicio. Este es un factor 

determinante en el valor de servicio percibido, puesto que la naturaleza de las escuelas 

es la transferencia de información (Pereda, 2003) y las personas llamadas a dar 

conocimiento a los alumnos son los profesores los cuales cargan con todo el peso de 

ser el actor principal en la construcción de valor del servicio (Romero, 2008). Para 

Andrés (2005), se tienen indicadores clásicos que estos agentes logran cuando la labor 

es hecha correctamente, podemos medir su desempeño según la respuesta en los 

alumnos como el resultado en los exámenes censales de evaluación a nivel país, el 

porcentaje de aprobados nos puede indicar el nivel de conocimiento retenido por el 

alumno, como también el porcentaje de contenido impartido frente al total de 

contenidos de los currículos educativos de cada colegio. Puesto que el currículo 

educativo no siempre es desarrollado en su totalidad y el hecho de cumplir todo lo 

ofrecido cumple con el concepto de calidad (Tasayco, 2017). 

 
En una comunidad educativa se tienen diversos actores involucrados como 

directores, profesores, padres de familia y otros alumnos que acompañan el desarrollo 

académico de los clientes (Gardner & Meler-Ortí, 1993). Las personas involucradas en 

el proceso educativo tienen contacto directo con los clientes, pues son los actores con 

los que los colegios cuentan para brindar el servicio y de los que se espera que el 

servicio otorgado sea eficiente. Las instituciones educativas en su proyecto curricular 

tienen la capacidad de entablar la interacción entre directores y profesores para el 

beneficio del alumno; sin embargo, queda limitado en el trabajo de los padres de familia 

puesto que esto es propio de cada alumno, por ende, las personas involucradas por parte 

de la empresa en el proceso educativo son solo directivos y profesores, además de 
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personal que sostiene dicho proceso como el ámbito psicológico, por lo cual se 

estudiarán las mencionadas (Arceo & Tirado, 2017). 

 
Directores 

 
En el proceso educativo los directores tienen el rol de involucrarse en el 

ejercicio de transmitir información para la supervisión y corrección de las estrategias 

tomadas por los profesores. Por lo tanto, los directores en el ámbito empresarial deben 

salir del sitio burocrático que estos pueden llegar a tener, debido a que no tiene una 

influencia real en el desarrollo educativo la limitación a tareas administrativas, por lo 

cual la Figura del director debe verse asociada directamente a ser parte del proyecto 

educativo y no al ámbito empresarial. (Freire & Miranda, 2014). 

 
Por esto, Barber y Mourshed (2008) señalan que aquellas instituciones 

educativas en las que los directores ponen mayores esfuerzos en procesos 

administrativos que en procesos de enseñanza, disminuyen su porcentaje de logros 

educativos al finalizar el servicio educativo puesto que se limita la capacidad de incidir 

en el desarrollo académico estudiantil. Los directores están en constante interacción 

con los alumnos usando la supervisión de su proceso de enseñanza, corrección en 

actividades formativas como faltas a la normativa interna de cada institución o 

supervisión de evaluación y desarrollo educativo de los alumnos (Dhuey & Smith, 

2011). 

 
Según Gómez y Medina (2014) las competencias que desarrolla un Director 

Educativo que contribuye al valor de la organización, parte del liderazgo que tenga este 

para ejecutar las actividades programadas en el año escolar y se cumplan las 

expectativas de los clientes, este genera valor cuando desarrolla las competencias 

humanas, técnicas y de gestión, la cual comprende las competencias humanas como las 

habilidades sociales, trabajo en equipo, capacidad de introspección, entre otros. 

 
Se tiene también las competencias técnicas como las habilidades de docencia, 

conocimiento de regulaciones, conocimiento digital, uso y estímulo de las tecnologías 

de la información, o mejor conocidas como TIC’s, entre otros y por último las 

habilidades de gestión que implica capacidad de administración de bienes económicos, 
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optimización de recursos humanos, manejo de técnicas de innovación, entre otros. Su 

generación de valor va directamente al servicio a entregar puesto que involucra al 

director en actividades del proceso de enseñanza y funciona como facilitador de las 

actividades desarrolladas por el docente para lograr entregar el servicio (Moya, 2010). 

 
Profesores 

 
Son los actores directos en el proceso de enseñanza, puesto que están en 

constante contacto con los alumnos en todo momento, estos siguen los lineamientos 

institucionales o gubernamentales en lo que se puede enseñar (Freire, Izquierdo & 

Barreto, 2017). Por lo tanto, es necesario habilidades brandas y técnicas que fortalezcan 

la comunicación con los alumnos es vital para lograr una mayor efectividad en el 

proceso de enseñanza. Martín-Moreno (2007) exponen las diferentes funciones que 

tienen los docentes agrupados en tres campos los cuales son metodología, investigación 

y orientación. El detalle se visualiza en la Tabla 1 a continuación. 

Tabla 1: Funciones de los docentes 
 

Metodológica Investigativa Orientadora 

Actividades enfocadas en 

impartir información a los 

estudiantes, comprende desde la 

presentación de la información 

hasta la evaluación de la misma. 

Análisis crítico menciona que la 

información a impartir, 

búsqueda de mejor metodología 

o contenido de enseñanza según 

necesidades contextuales. 

Desarrollo formativo de los 

estudiantes, actividades de 

introspección y 

fortalecimiento de ámbito 

psicopedagógico. 

Adaptado de Martin-Moreno, Q. (2007). 
 

Según Freire y Miranda (2014) los docentes deben cubrir características propias 

para incrementar la probabilidad de éxito en el servicio educativo, esto debe ser un 

conjunto de habilidades blandas, conocimiento sobre lo que se desee enseñar y tener 

diversas actitudes que propicien un ambiente próspero para el desarrollo educativo. Por 

lo tanto, estos actores no solo deben tener conocimiento teórico y saber enseñarlo, 

deben tener capacidad de orientar el desarrollo formativo de los estudiantes y el 

desarrollo psicopedagógico ayuda al crecimiento mentalmente sano de los alumnos 

completando las personas involucradas en el proceso de enseñanza. 
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Las competencias que los docentes desarrollan para agregar valor a la oferta 

educativa parte del autoaprendizaje y desarrollo profesional. Ello se logra adecuando 

estrategias de enseñanza para cada grupo de alumnos en particular para lograr y 

sobrepasar las expectativas del servicio ofrecido. Al mismo tiempo, ser capaz de 

negociar y resolver conflictos, puesto que en la gestión de grupos humanos se debe 

buscar siempre soluciones que beneficien al grupo en su íntegro y con ello asegurar la 

satisfacción del mayor porcentaje de clientes. Es una iniciativa para gestionar nuevos 

proyectos o mejoras que ayuden a incrementar el valor del servicio ofrecido y tener 

compromiso ético-social, pues los docentes están en constante contacto con los clientes 

y, siendo la ética un factor de mejora en la educación, ser competente en el ámbito 

ético-social aumentará el valor percibido del servicio final (Gómez Diaz & Medina 

Rivilla, 2014). Por otra parte, los docentes deben complementar las estrategias con 

capacitaciones constantes en las ya mencionadas tecnologías de la información y 

comunicación o TIC, pues la educación no es ajena a las actualizaciones tecnológicas 

que se desarrollan en los últimos tiempos (Hernández, 2017). Es una realidad que la 

información es más accesible y sencilla de obtener por medios virtuales, pero, más que 

ello, las generaciones actuales de estudiantes, en este caso, tienden a aprender y 

desarrollarse más con las nuevas herramientas modernas (Gómez & Macedo, 2010). 

Ello, es un aviso para los docentes a adaptarse y aprender, al mismo nivel, de dichas 

herramientas modernas con la finalidad de que la relación de aprendizaje de docente 

hacia el alumno sea más eficaz y, además, incite aún más el deseo del aprendizaje 

(Badia & Barbera, 2004). 

 
Profesionales psicológicos 

 
La psicología en la educación es un tema clave para incrementar la probabilidad 

de éxito en el proceso de enseñanza, el que una institución cuente con personal 

psicológico muestra el compromiso con lograr las metas formativas en los mismos y 

tienen diferentes roles, logrando así cumplir los objetivos organizacionales y 

desarrollar la variable formativa en los alumnos la cual es apreciada por los clientes 

(Ropain, Orozco, & Gonzáles, 2011). Arancibia, Herrera y Strasser (1997) citado en 

Cornejo (2011) mencionan que los psicólogos tienen la función de centrarse en la 

conducta del individuo, el ambiente que lo rodea y que este sea propicio de manera 
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particular para cada alumno. Los profesionales psicológicos son los indicados en 

desarrollar la educación en este mimo ámbito, la cual orientará al personal educativo 

sobre metodologías especializadas para cada alumno, modelos de calificación y 

advertirá sobre hechos particulares en los procesos educativos puesto que la salud 

mental está en constante evaluación (Ropain et al., 2011). Con ello se logrará que el 

desarrollo de los colegios sea satisfactorio, por medio del diseño metodológico de 

enseñanza, la curricular anual y la organización escolar, para cada estudiante. 

 
4.1.2. Producto 

 
Este determinante es entendido como la decisión que se toma a inicios del 

período acerca del programa que se va a ofrecer en el año escolar a los consumidores. 

Dicho programa requiere de planificación y análisis de qué nivel de satisfacción desea 

brindar a los clientes (Hoyer & McInnis, 2001). El diseño del plan de trabajo anual se 

desarrolla previo al inicio de clases regulares en las instituciones educativas y es 

regulada según el ente correspondiente. Para esto se tiene la guía de elaboración del 

proyecto educativo institucional y del plan anual de trabajo de las instituciones de 

educación básica desarrollado por el MINEDU en el que se detalla los pasos que se 

debería seguir para poder estandarizar la entrega del servicio educativo, puesto que se 

busca un mínimo de complejidad en la entrega de los servicios educativos. Sin 

embargo, se tiene una amplia libertad de desarrollo de la propuesta educativa teniendo 

posibilidad de diseñar el producto según el público objetivo de cada colegio, 

conociendo a sus consumidores y lo que ellos exigen para que el valor percibido por 

ellos sea mayor al valor pagado. El producto o servicio que ofrece la institución 

educativa finalmente es catalogada y valorada por sus clientes, por ese lado los padres 

de familia al buscar una institución educativa a veces se basan en recomendaciones que 

brindan amistades o familiares, o bien se pueden basar en la reputación que tenga la 

institución, es decir el resultado de mantener una identidad en el transcurso del tiempo. 

Ello, no es una tarea sencilla y tampoco se ejecutará de un día para otro, para esto se 

deben realizar constantes estrategias y actividades para poder construir una imagen 

exitosa en la mente de los clientes o potenciales clientes (De Luna, 2019). 
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Servicio Medico 
 

Los servicios médicos en los colegios son otorgados para reducir los incidentes 

causados por enfermedades en los alumnos, el saber cómo tratar y lidiar con él en el 

aula pueda no ser tarea fácil para los profesores y el ofrecer este servicio complementa 

la falta de conocimiento del profesor sobre medicina, puesto que se busca que el 

profesor se centre en su rol de educador (Palacios & García, 2003). Para López, López 

y Gonzales (2016), el servicio médico debe estar integrado a la jornada estudiantil 

puesto que las contingencias durante las clases por parte de los estudiantes pueden 

ocurrir y los profesores no deben derivar tiempo en atender a los alumnos que se 

encuentren mal de salud, puesto que no todos tienen el conocimiento adecuado para 

atender alguna eventualidad y tienen un periodo determinado de tiempo para poder 

tener el dictado de clases. Entonces, los servicios médicos reducen el tiempo que los 

profesores deberán pasar fuera del aula y ayudan a los colegios a centrar los esfuerzos 

en reforzar el servicio educativo. 

 
4.1.3. Plaza 

 

Este determinante del marketing mix para efectos de la presente investigación 

no debe entenderse solamente como un lugar físico en específico. Esto debido a que, 

según Kotler y Fox (1995), distribución es entendida como la disponibilidad de acceso 

al programa de la institución en la manera más conveniente. Pero en el caso del servicio 

de educación muchas veces se utilizan otros medios digitales para complementar el 

aprendizaje de clase. El desarrollo de la infraestructura es de alta importancia puesto 

que los ambientes donde se imparta educación deben motivar el desarrollo de esta, 

como también ayudar al personal educativo a hacer el ejercicio de educación de manera 

más sencilla y con la capacidad de aplicar estrategias para la mejor retención de 

conocimiento por parte de los alumnos. (Campana, Velasco, Aguirre Montoya, & 

Guerrero, 2014). 

 
Infraestructura educativa 

 
En el desarrollo educativo, al presentarse falencias o faltas de calidad se suele 

atribuir a faltas en el ejercicio propio de aprendizaje; sin embargo, la infraestructura 
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tiene importancia para que el proceso educativo pueda realizarse sin impedimentos, 

factores como falta de servicios básicos o ausencia de lugares especiales para desarrollo 

de clases específicas como idiomas o talleres los cuales no pueden desarrollarse en un 

salón de clases impiden brindar servicios que incrementan valor al paquete educativo 

total en los colegios (Marcial, 2018). 
 

Los colegios deben procurar mantener una infraestructura educativa acorde a 

los servicios que buscan ofrecer, en la búsqueda de optimizar la educación se debe 

encontrar los medios para brindarla y el lugar en el que se brinda, ambos deben ser 

propicios para el buen desempeño de los educandos (Campana et al., 2014). 

 
4.1.4. Precio 

 

Según Kotler and Fox, se tiene dos tipos de precios uno es el precio para los 

clientes: En primer lugar, el precio perteneciente a la pensión y, en segundo lugar, 

precio para los consumidores que implican costos no monetarios como, por ejemplo, 

costo de esfuerzo, costo psicológico, costo del tiempo (Kotler & Fox 1995). En el caso 

de las instituciones educativas, según Romero (2008) se debe priorizar la mejora de los 

procesos educativos para poder crear un valor superior frente al real, lo cual en el 

análisis del precio en el marketing mix debe ser un precio de acorde a lo ofrecido, 

puesto que al crear una oferta de valor atractiva con un precio atractivo, la expectativa 

es el cumplimiento de dicha oferta por dicho precio y el incumplimiento de la misma 

puede valorar de manera negativa al precio (Campana et al., 2014). 

 
Estrategias de Precios Psicológicos 

 
Los precios pueden influir en la apreciación de los clientes puesto que es un 

reflejo de los costos que van asociados a la calidad que entrega la empresa y en esta 

investigación sería la calidad educativa que presta el colegio (Bolívar, 2009). El precio 

sirve muchas veces como comparación entre diferentes empresas, puesto que el precio 

se asocia a calidad, servicio a brindar u objetivo empresarial. Además, puede asociarse 

a la calidad por mejor y mayor cantidad de productos o beneficios de un servicio frente 

a otros. El tipo de servicio a prestar o método en el que se entrega el servicio o producto 
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y objetivo empresarial dependerá si esta tiene objetivos sociales y crear crecimiento o 

solo, lo contrario, únicamente busca generar rentabilidad propia (Cruz, 1990). 
 

El precio dentro de los elementos del marketing mix puede ser alto, medio o 

bajo, según lo que quiera transmitir la empresa y los costos que tenga. Al mismo 

tiempo, se debe apuntar a un valor alto para quienes adquieren el producto o servicio 

de la empresa. Una estrategia en la que el precio esté acorde al mercado y el servicio 

sea de alta calidad crea una ventaja competitiva para la empresa, porque la hace más 

atractiva y preferente para los clientes en el servicio que brinda (Bolívar, 2009). 

 
4.1.5. Promoción 

 

En este hábito, la institución debe enfocarse en los requerimientos y 

expectativas del servicio, tomando en cuenta a los clientes y consumidores. El hecho 

de saber cómo expresarlo puede dar la ventaja a incrementar el valor puesto que la 

presentación de la oferta tiene la capacidad de viabilizar la mayor cantidad de atributos 

que tiene la institución educativa y de una manera ética brindar mayor valor a la oferta 

educativa, al mismo tiempo saber dónde publicitar y mostrar la oferta educativa 

incrementara el valor y la seriedad de la imagen institucional que posea el colegio 

(Peñaloza, 2005). 
 

Según Herrera (2015) la promoción nos ayuda a dar a conocer el servicio al 

mercado y en conjunto con el precio puede lograr que el cliente sienta que obtiene una 

contraprestación más costosa de lo que paga realmente. Por ende, el servicio educativo 

a brindar puede tener promociones en diferentes etapas como la contratación inicial o 

renovación de contrato para cubrir la mayor cantidad de clientes que permita la 

capacidad instalada de cada colegio o capacidad de atención según el tipo de servicio 

educativo a brindar; sin embargo, no aporta valor real al servicio puesto que no es una 

característica de este, no involucra ni al diseño del servicio ni al método de entrega de 

este. Por ende, no será estudiado para fines de incremento de valor, pero sí para fines 

comerciales. 
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4.1.6. Procesos 
 

Según Kotler, procesos hacen referencia a la manera en la cual el estudiante 

adquiere el servicio. Para determinarlos es importante saber cuáles son los inputs 

necesarios para poder generar dicho servicio (Kotler & Armstrong, 2008). Dichos 

inputs son generados por cada institución educativa puesto que la guía de procesos que 

dicta el MINEDU brinda las bases en las que todas las instituciones trabajan y ofrecen 

la capacidad a los clientes de comparar las diferentes ofertas educativas. Al mismo 

tiempo no solo se debe profundizar los procesos educativos, también se debe 

profundizar en los procesos administrativos, pues temas como la burocracia o la 

facilidad de aprendizaje según los procesos de gestión que se tengan influyen en la 

oferta educativa final en la que una correcta gestión por procesos orientado a los 

procesos de educación básica (García Colina et al., 2018). Ello, logra llegar a los 

objetivos estudiantiles medibles por el UMC que califica el desempeño del alumno 

como en Inicio, cuando la calificación de la competencia a evaluar es baja, en proceso, 

cuando la competencia a evaluar es regular y satisfactorio. Se logró instaurar el 

conocimiento en el alumno y se cumplió el objetivo el cual es el proceso final el cual 

es valorado por los clientes con una relación directamente proporcional a mayores 

competencias con el grado de satisfacción que demuestra mejores procesos educativos 

y educativa (García Colina et al., 2018). 

 
Participación de los clientes 

 
Los clientes tienen diferentes maneras de participar en el proceso educativo, y 

los procesos deben estar claros puesto que la relación con el cliente está diseñada y 

delimitada en este acápite. Estos deben tener un diseño de contacto con la empresa que 

beneficie a ambas partes y debe direccionar al consumidor a hacerlo parte importante 

del proceso productivo de la empresa, en este caso, el proceso de la educación (Rafiq 

& Ahmed, 1995). 

 
Procesos de atención a los clientes 

 
Según Goi (2009) los procesos deben orientarse a relacionar al cliente con la 

empresa, en el ámbito educativo, teniendo como uno de los actores a los padres de 
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familia, la correcta relación y atención de los mismos puede incrementar la efectividad 

del servicio puesto que el conjunto de actores involucrados en la educación estarían 

influenciados por el colegio, desarrollando así la habilidad de los padres de familia para 

hacer más viable el mantener un ambiente educativo no solo dentro del colegio, si no, 

en los hogares para que el alumno se encuentre siempre en un ambiente propicio para 

el estudio (De la Rosa, Manqueros, Macías, & Chávez, n.d.). 

 
4.1.7. Evidencia Física 

 

En el sector de instituciones educativas la evidencia física se refiere a las 

facilidades que brinda la institución para brindar el servicio educativo a sus usuarios, y 

cómo esto impacta finalmente en la percepción que tienen los padres de familia acerca 

del servicio. Incluye la apariencia y decoración del local, los equipos que la institución 

educativa provee para el proceso de aprendizaje y otras facilidades, así como librería, 

cafetería, áreas comunes, entre otras (Ivy, 2010). Asimismo, aspectos como el ambiente 

de aprendizaje y las facilidades que se le brinda a los alumnos son considerados como 

puntos claves por los padres de los estudiantes (Evans, 1995). 
 

En síntesis, por todo lo anteriormente expuesto, se puede concluir que la 

intención del capítulo de marco teórico se ha subdividido en dos partes. Por un lado, se 

ha buscado identificar cual es la definición del valor asociado a las instituciones 

educativas, del mismo modo se buscó definir los factores que impactan en la percepción 

de los clientes, según la opinión de diversos expertos en el ámbito académico del 

contexto educativo. Por otro lado, se definió el modelo genérico de marketing mix 

aplicable a industrias en general, para posteriormente aterrizar dichos conceptos en el 

contexto de las instituciones educativas, dentro de dicho modelo se ha detallado la 

definición de cada elemento del marketing mix (Producto, precio, plaza promoción, 

personas, procesos y evidencia física). 
 

En el siguiente capítulo se abordará la situación del sector educativo realizando 

en primer lugar un análisis general del contexto en otros países para contrastarlo con la 

situación del Perú en el sector de interés. Dicho análisis va acotándose deductivamente 

hasta realizar una descripción del contexto del sector en Lima norte. Luego de ello, se 

busca analizar la situación actual de la institución educativa I.E.P. El Nazareno. 
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CAPÍTULO 3 MARCO CONTEXTUAL 
 

En el presente capítulo, se explicará acerca de la gestión educativa, el desarrollo 

a nivel de esta internacional, sus estándares y casos de éxito tanto en un contexto local, 

incluyendo los patrones de consumo en el sector educativo en Lima y la gestión a nivel 

de Lima norte, como también a nivel latinoamericano. 

 
Luego, en la segunda sección, se expondrá la situación de la institución 

educativa en estudio en su contexto, un análisis FODA de esta y, por último, un análisis 

PESTE que explica los factores que rodean a dicha institución. 

 
1. Contextualización de la Gestión Educativa 

 
Se presentará la situación de la gestión educativa, iniciando desde el nivel 

global hasta detallar dicha gestión en el contexto de Lima norte, principalmente en los 

distritos de Los Olivos y San Martín de Porres, en el cual se llevan a cabo las 

actividades del sujeto de estudio presente. Esta contextualización permitirá recolectar 

datos, así como compararlos, con la finalidad de presentar el nivel de desarrollo de las 

actividades educativas que ejecuta la I.E.P. El Nazareno. Con ello, además, se 

visualizará la calidad del servicio, desempeño y satisfacción ante los clientes. Por otra 

parte, se evaluará las debilidades que posee con la finalidad de adaptar modelos de 

gestión educativa para subsanar dichos vacíos con el objetivo de incrementar su valor 

percibido. 

 
1.1. Gestión educativa a nivel internacional 

 
Antes del siglo 21 según Chacón, no se tomaba en cuenta la gestión escolar, 

pues la única función de las entidades educativas era brindar el servicio de enseñanza 

de manera directa y sin tomar en cuenta otros factores externos, como ambiente o 

contexto en el que se desenvuelven las actividades e internos como la comodidad de 

todos los actores involucrados (2014). Lo que complementa la autora ante esta 

comparativa es “Que la Gestión Educativa bajo el paradigma de la simplicidad tiene 

que ceder el paso al paradigma de la complejidad en esta era planetaria signada por la 

incertidumbre y la complejidad” (Chacón, 2014. p. 150). En otras palabras, con la 
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simplicidad únicamente se tomaban decisiones directas sin visión a futuro, mientras 

que con el paso de la complejidad se cuenta con todos los aspectos que envuelve a una 

institución para las decisiones acertadas y crecimiento en conjunto con su contexto 

como el crecimiento poblacional en el siglo actual (Luna, 2016). 

 
1.1.1. Estándares y nivel de cumplimiento 

 

A nivel internacional, se tiene presente una herramienta fundamental que las 

organizaciones relacionadas a la educación lo utilicen de guía y puedan desarrollar 

sistemas de gestión educativas eficientes para todos los involucrados. Esta herramienta 

es el ISO 21001, la cual tiene por objetivo que las organizaciones educativas cumplan 

condiciones establecidas y mejoren su rendimiento como empresas independientes; 

además, se busca que se satisfaga las necesidades de los clientes que, en el presente 

caso, son estudiantes (SINEACE, 2018). Por otra parte, esta herramienta integra y 

permite la mejora de procesos que la organización ejecuta que, en otras palabras, es 

una autoevaluación acerca de las actividades que se desarrollan en las instituciones 

educativas (GlobalSTD, 2019). También, ayuda a medir el incremento del rendimiento 

en periodos trazados, el desarrollo de la educación de calidad y propuestas de mejora 

para lograr objetivos planteados anualmente. (Alexander, 2019). 

 
Otro de los estándares básicos que se ejecutan a nivel internacional son las 

políticas públicas desarrolladas por cada país, de manera independiente, respecto al 

nivel de recursos propios y demográficos. El objetivo es ejecutar correctamente la 

gestión de instituciones y, por ende, mejorar el servicio educativo (Luna, 2016). Sin 

embargo, ello dependerá de la inversión que cada país realice hacia temas educativos 

en general. Para ello se realizará una comparativa de la cantidad de gasto anual dirigida 

hacia el ámbito educativo de los principales países latinoamericanos con respecto a su 

PBI. 
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En la Figura 1 se puede observar que Bolivia ha incrementado su inversión en 

la educación respecto a su incremento del PBI entre el rango de años. Ello le permitió 

destinar más fondos hacia el desarrollo correcto de la gestión educativa y su calidad 

aplicada en la enseñanza. En segundo lugar, se posiciona Brasil sobrepasando el 6% 

del PBI, en el rango de años, de inversión para la educación y, así, sucesivamente con 

el resto de los principales países latinoamericanos. Cabe resaltar que dicha inversión 

también depende de la amplitud demográfica de cada país y la distribución, sea 

centralizada o no, de los recursos designados netamente a la gestión y aplicación de la 

educación de calidad (UNESCO,2013). 

 
1.1.2. Educación a distancia 

 
La educación a distancia se empezó a desarrollar en conjunto con el avance de 

la tecnología y el aumento de la conectividad entre usuarios. Parte desde el año 2000 

con la publicación de información en la internet y la posibilidad de conectar usuarios 

vía teléfono, el desarrollo educativo virtual es directamente proporcional al desarrollo 

tecnológico de cada realidad específica a nivel país o región. (Silvio, Rama, & Lago, 

2004). Los primeros casos se desarrollaron en la educación superior, pues se tiene un 

mayor acceso a fuentes de información y TIC’s en estudiantes de mayor edad frente a 

Figura 1: Inversión de educación respecto al PBI - Datos entre los años 2015 - 2017 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Adaptado de UNESCO & DatosMacro (2017). 
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estudiantes en etapa escolar (Silvio et al., 2004). Sin embargo, en la actualidad las 

generaciones actuales dominan mejor los instrumentos tecnológicos que las 

instituciones educativas ofrecen a sus estudiantes para obtener información y 

adquisición de conocimientos (Rama, 2016). 

 
Según Buitrago (2015), se tienen tres diferentes modelos de educación a 

distancia: la educación a distancia tradicional, se asignan tareas para presentación y 

elaboración de proyectos para una futura evaluación por parte del docente y poder 

asignar diferentes calificaciones para certificar el avance de los alumnos. Asimismo, se 

tiene la educación virtual, en esta modalidad se mantiene un mayor nivel de 

comunicación, se envía material educativo para desarrollar y se discute en foros en 

conjunto con los diferentes alumnos. como soporte para la educación impartida en 

universidades o institutos de educación superior, comenzando de la masificación de la 

información por vía virtual, introducción de las bibliotecas virtuales y material 

multimedia sobre las respectivas asignaturas impartidas en los distintos centros de 

enseñanza (Rama, 2016). Por último, se tiene el blended learning, el cual viene a ser 

una mezcla entre ambas modalidades de educación previamente descritas (Buitrago, 

2015). 

 
1.1.3. Casos de éxito 

 
México registraba altos niveles de pobreza, de la mano con autoridades 

incompetentes, según la perspectiva del ciudadano años anteriores al 2013 

aproximadamente, desaprovechando los recursos que poseían de manera ineficiente 

(Luna, 2016). Sin embargo, a partir del año 2013, se implementaron políticas públicas 

básicas para aprovechar las riquezas e incrementar su desarrollo económico y social 

(Luna, 2016). Se fortificaron las instituciones, se ejecutaron planes de desarrollo social 

incluyente, mejora en el capital humano mejora en la igualdad de oportunidades. Ello 

permitió atacar uno de los principales problemas del país que era la pobreza (Gobierno 

de la República de México, 2013). Además, complementaría una gestión educativa de 

calidad en el ámbito público, garantizando la comodidad, desarrollo personal en el 

ámbito inclusivo, físico, cultural y científico, y mejorar el potencial humano de todos 

los involucrados (Gobierno de la República de México, 2013). Sin embargo, según 
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Fiorentina García, colaboradora del Centro de Investigación Económica Presupuestaria 

de México, mencionó que en ocasiones la amplitud demográfica puede estar en contra 

del desarrollo, pues al incremento de la comunidad se redirigiría menos inversión a 

cada alumno y generar, en ocasiones, incertidumbre en progreso y desarrollo a nivel 

colectivo e individual. Por ello, de manera constante, se intenta mejorar las cifras de 

inversión lo más equitativo posible (Gobierno de la República de México, 2013). 

 
Como en el caso de México, y todos los países, la mejora del desarrollo y de la 

gestión educativa se relaciona directamente con las decisiones que tomen sus 

representantes, es decir de qué políticas públicas ejecutar, para el desarrollo económico 

y social. Además, de seguir estándares internacionales, como es el ISO 21001 para que 

la continuidad educativa sea eficiente. A continuación, se analizará la situación de Perú 

con las normativas que actualmente se ejecutan. 

 
1.2. Gestión educativa a nivel nacional 

 
 

1.2.1. Nivel educativo básico regular 
 

El sistema educativo peruano ha sido un sistema golpeado debido a la 

centralización administrativa que existía por a través del Ministerio de Educación. A 

pesar de ello, las iniciativas descentralizadoras lograron su objetivo a partir de la 

introducción de políticas de descentralización que se vieron reflejadas en el 

establecimiento de autoridades sub nacionales a escalas regionales. Más allá de la 

descentralización administrativa, lo que permitió el desarrollo del sector, fue la 

asignación de recursos a cada instancia de gestión (Guadalupe, León, Rodríguez & 

Vargas, 2017). 
 

Por ese lado, según los Resultados Definitivos de los Censos Nacionales 2017 

a nivel nacional, la población sin nivel educativo inicial y primaria si bien se ha 

reducido pasando de un 30,7% a un 24,7% en 10 años, es un porcentaje que sigue 

siendo muy elevado ya que afecta a 1 de cada 4 niños. La asistencia a las instituciones 

educativas a nivel nacional ha tenido un incremento, cabe recalcar que dicho 

crecimiento se debe en parte al efecto indirecto del crecimiento poblacional, pero dicha 

mejora a nivel nacional se subdivide en el ámbito urbano y rural (INEI, 2018a). 
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Figura 2: Total de docentes por niveles educativos (miles) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: MINEDU (2017). 

1.2.2. Docentes en el sistema educativo 

 
Características sociodemográficas 

 
El número total de docentes del sistema educativo tuvo un incremento 

significativo desde el 2005 al 2016 el número total de docentes creció en todos los 

niveles. Cabe recalcar que el número de docentes en el nivel inicial se ha visto 

incrementalmente afectado por la “migración” de docentes con formación para enseñar 

en primaria pero que enseñan en inicial. Según la Figura 2, pasó de un 9% a un 14% 

del total de profesores que enseñan en el nivel educativo inicial, que si bien los docentes 

de educación primaria pueden llevar cursos de actualización, las metodologías de 

enseñanza de los niveles inicial y primaria son muy diferentes (Guadalupe et al., 2017). 

A continuación la Figura 2 ya mecnionada y posteriormente se presenta la Figura 3 con 

su variación respectiva. 
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Figura 4: Porcentaje de docentes mujeres por nivel educativo y tipo de gestión 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: MINEDU (2017). 

 

 

Por un lado, la distribución de docentes por sexo, es predominantemente 

femenina en inicial y primaria, alcanzando en la primera un 96%. En secundaria, en 

cambio existe una mayoría de hombres en la fuerza laboral, alcanzando un 52% 

(Guadalupe et al., 2017). A continuación se visualiza el la distribución de docentes 

respecto al género el la Figura 4. 

Figura 3: Porcentaje de docentes por formación inicial y nivel educativo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: MINEDU (2017). 
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Figura 5: Distribución de los docentes según grupos etarios 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: MINEDU (2017). 

Se considera, también, una distribución de docentes por grupos de edad, en 

términos generales la mayoría de los docentes tienen menos de 50 años. El análisis nos 

muestra que los docentes de nivel inicial son más jóvenes que los de primaria y 

secundaria. Guadalupe, Leon, Rodriguez & Vargas (2017). Dicha diferencia se debe 

en parte a que los docentes de educación inicial, tienen una vida profesional corta, 

debido a la dificultad que implica el trabajo con niños en este tipo de aulas. Asimismo, 

en las insticiones educativas no estalaes los docentes son más jóvenes tanto en inicial, 

como en primaria y secundaria (ISOTOOLS, 2017). En la Figura 5, a continuación, se 

visualiza esta distribución de docentes respecto a sus edades. 

 

1.2.3. Educación a distancia en el Perú 
 

La educación a distancia en el país es una alternativa ante el crecimiento 

demográfico constante año tras año y, a la vez, el avance y acceso a la tecnología . Ello 

permite generar diversas estrategias de enseñanza para dicho crecimiento demográfico 

que, por diversas razones, no es sencillo, en ocasiones, recibir educación de manera 

presencial a través de los medios proporcionados y utilizados en el día a día como es 

uso del internet, o conocido tambíen como e-learning, a través de computadoras, tablets 
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y teléfonos móviles; además, se utilizan otros medios de señal abierta como la 

televisión, la radio, entre otros (MINEDU, 2018). Por otra parte, permite una 

flexibilidad de horarios que se está adaptando para los organizadores y participantes, 

además de la posibilidad de asesorías, consultas directas e intercambio de información 

que incrementa el aprendizaje (MINEDU, 2018; Uribe Martinez, 2008). 
 

Actualmente las TIC’s son parte del contenido curricular obligatorio para la 

educacióin y el Estado Peruano garantiza su desarrollo a través de procesos dedicados 

para cada nivel en el ámbito escolar, es decir inicial, primaria y secundaria. Además, 

los docentes, con constantes capacitaciones y adaptandose a las nuevas tecnologías, 

son partícipes fundamentales del desarrollo de la educación a distancia, pues cumplen 

con el rol de asesorar a los alumnos mediante estas tecnologías y, a la vez, existe el 

aprendizaje de los docentes por parte de los alumnos que, generalmente, suelen 

dominar aún más la tecnología actual (MINEDU, 2018). 

 
1.2.4. Herramienta para la gestión educativa de calidad 

 

El ISO 21001, un nuevo estándar de sistema de gestión para organizaciones 

educativas, vela por la calidad de los proveedores de educación. Si bien una institución 

educativa no puede garatizar el éxito de sus alumnos. Existen una serie de formas para 

mejorar los resultados de aprendizaje. ISO 21001 proporciona una herramienta de 

gestión. Asimismo, ISO 21001 también podría ayudar a los docentes para ofrecer un 

aprendizaje más personalizado (ISOTOOLS, 2017). Su objetivo principal es que cada 

institución educativa cuente con una misma base, con los mismos principios de calidad, 

de respeto por el estudiante y la transparencia. Esta norma, le permite a las instituciones 

educativas analizar, evaluar y garantizar la calidad de los productos y servicios que 

entrega a sus consumidores. Asimismo, ISO 21001, se puede considerar como un 

sistema de gestión que es adaptable a diferentes tipos de instituciones educativas, ya 

que sus requisitos son genéricos y aplicables a cualquier tipo de organización que 

utilice un plan de estudios para apoyar el desarrollo de la competencia a través de la 

enseñanza, el aprendizaje o la investigación. A su vez, es importante que las 

organizaciones que ya cuentan con sistemas de gestión, implementen, mantengan y 
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mejoren su proceso de enseñanza a través de las facilidades que nos trae la nueva norma 

(GLOBAL STD, 2018). 

 
1.3. Patrones de consumo en el sector educativo en Lima 

 
Cuando a la toma de decisión sobre el colegio en el cual va a estudiar el alumno, 

existe una tendencia a matricularlos en colegios que sean del mismo distrito según los 

resultados de la región Lima en el Censo Nacional 2017. En la Figura 6 se puede 

observar los grupos de edad asociados a la educación básica regular dentro del rango 

de edad entre 5 y 9 años, y, también, de 10 a 14 años de edad. El primer grupo de edad, 

ya mencionado, se puede visualizar que de los 76 331, 68 447 alumnos asisten a 

instituciones educativas en su mismo distrito aproximadamente, lo cual supone un 90% 

del total. Por otro lado, el segundo grupo de edad, el estudio revela que de los 74 526, 

64 408 alumnos con asistencia en instituciones educativas en el mismo distrito de su 

residencia, alcanzando así un 86% del total de alumnos de dicho grupo. Es por ello que 

se puede concluir, que a nivel Lima la variable plaza mantiene cierto grado de 

influencia, en el sentido que los clientes prefieren matricular a sus hijos en instituciones 

educativas que estén más cerca a sus hogares (INEI, 2018a). 

 

Figura 6: Población censada en Lima 2017 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: INEI (2018a). 
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1.4. Gestión educativa a nivel de Lima norte 
 

La gestión educativa varía de acuerdo a las zonas de la ciudad principal del país. 

En este caso, se presenta en la zona de Lima norte que comprende los distritos de 

Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres, 

Ancón y Santa Rosa. Según el Ministerio de Educación, la zona norte, así como 

también la sur y la este, concentran la mayor parte de la pobreza de la ciudad de lima. 

Además, que tienen relativamente logros bajos en temas de educación (MINEDU, 

2017). Por otra parte, según el Observatorio de Lima cómo vamos y sus constantes 

análisis, los ciudadanos que habitan las zonas mencionadas, reconocen que el declive 

de logros educativos en todo ámbito se debe al incremento de la delincuencia y malas 

actividades que los alumnos posiblemente repliquen dentro y fuera de las escuelas 

(2015). Para el gobierno local es una lucha continua ante estos factores que van en 

contra de una eficiente gestión educativa. 

Sin embargo, muchas instituciones educativas se han instalado y llevado a cabo 

sus operaciones en estas zonas cumpliendo objetivos trazados a corto y largo plazo. 

Entre estas instituciones están: Innova School y Colegios Trilce, las cuales cuentan con 

múltiples sedes; escuelas públicas subvencionadas por el estado y las privadas como el 

caso de El Nazareno que se analizará de manera independiente. 

 
2. Situación actual del I.E.P. El Nazareno 

 
 

2.1. Análisis FODA 
 

La matriz FODA provee herramientas para hacer análisis organizacional 

teniendo en cuenta características que influyen en el logro de las metas 

organizacionales. Dicha matriz comprende en la evaluación de factores internos que 

destacan y factores internos que presenten falencias como organización, al mismo 

tiempo evalúa factores externos como oportunidades que puede tener la empresa para 

obtener mejoras organizacionales y las amenazas a la que está sujeta la empresa 

(Talancón, 2006). 
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Fortalezas 
 

Para Talancón (2006), una fortaleza comprende funciones correctamente 

ejecutadas, las cuales pueden ser procesos, producto final o capacidad de sus 

trabajadores, al mismo tiempo pueden ser atributos valiosos que realcen la imagen de 

la empresa y cree posicionamiento frente a su competencia, en ese sentido la capacidad 

competitiva de la organización es considerada una fortaleza. Haciendo una comparativa 

con lo dicho por Porter (2015) dichas fortalezas son las capacidades frente a sus 

competidores por efecto de su capacidad directiva, desarrollo organizacional, 

operaciones, entre otros. 

 
Según comunicación personal con la directora del centro educativo, encuestas 

realizadas a los padres de familias, alumnos, trabajadores y otros no clientes que 

residen en los alrededores, se obtuvo como fortalezas los años que posee el centro 

educativo, si bien el tiempo de existencia de una organización no es totalmente decisivo 

para decir que es mejor que otra per se, el tiempo de experiencia si lo es. La experiencia 

de los docentes y los resultados que pueda tener el colegio a lo largo de los años 

respalda el trabajo y la capacidad de cumplir los objetivos organizacionales y los 

objetivos de los clientes. (Pereda 2003), asimismo la enseñanza pre universitaria tiene 

relevancia ya que reduce la transición entre una enseñanza elemental como la 

secundaria y una educación superior haciendo más sencilla la Adaptado de un sistema 

escolar a un sistema universitario. (Hernández, 2017), se tiene también un equipo 

docente considerado altamente capacitado por los cursos que se lleva en el periodo de 

vacaciones como plan de mejoras organizado por la institución educativa en el que el 

personal educativo actualiza su enseñanza según las tendencias y lineamientos 

regulados por MINEDU, la importancia de tener un personal capacitado es la relación 

directa del mismo con los alumnos y los objetivos educativos que estos tengan puesto 

que el transmitir la información será más efectivo si se conoce mejor como hacerlo 

(Santelices & Rojas 2015). 

 
Debilidades 

 
Según Talancón (2007), las debilidades en una organización son producto de 

diferentes causas, desvió de recursos a mejores actividades, fallas en la organización o 
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personal inadecuado en funciones inadecuadas, todas estas tienen resultados negativos 

o muy poco apreciados que haciendo un paralelo con lo dicho por Porter (2015) nos 

pondría en desventajas frente a la competencia si los clientes optaran por la búsqueda 

de esos servicios o procesos en los que se tiene debilidad. Para el caso preciso del 

colegio en estudio, se tiene un alto gasto en recursos humanos debido a las diferentes 

actividades que el colegio ofrece, las políticas de retención y los aumentos constantes, 

debe desviar recursos y limitar el desarrollo de actividades que incrementen valor. 

Asimismo, la falta de comunicación entre los mandos medios de la organización crea 

trabas al transmitir información a lo largo de todos los puestos en la organización 

(Robbins & Coulter, 2010). 

 
Oportunidades 

 
Son factores externos que las organizaciones deben tomar en cuenta para 

obtener ventajas frente a la competencia, descubrir nuevas oportunidades de negocio o 

aprovechar sus ventajas para obtener un mejor desempeño empresarial (H. P. Talancón, 

2007). En el caso de los colegios en general se tiene según la base de datos ESCALE 

del MINEDU la cual usando el censo educativo 2019 muestra una mayor tendencia a 

contratar educación privada frente a los colegios públicos. Esto tiene correlación con 

el crecimiento económico del país y el incremento económico per cápita. En la Figura 

7 se observa la variación del crecimiento de la economía del Perú en los últimos años. 

 

Figura 7: Crecimiento de la Economía Peruana 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Adaptado de Marco Macroeconómico Multianual MEF (2017). 
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Asimismo, la baja inversión del estado con 4.5% del presupuesto anual al 2017 

y 5.8% al según INEI, no hace atractivo la oferta de educación pública teniendo a los 

clientes orientados a la educación privada. (2018a). Sin embargo, en el 2019 se invirtió 

el 11% pero esto aún no es visible, pues los cambios no son inmediatos. 

 
Amenazas 

 
Es un factor externo que es potencial peligro para el funcionamiento normal del 

negocio, puede acarrear costos altos si no se minimizan o incluso llegan a hundir una 

empresa cuando no lo consideramos como real amenaza, en el rubro educación, bajo 

las políticas del MINEDU para la construcción de locales educativos se tiene diferentes 

restricciones como área mínima, calidad de suelo, zonas específicas donde operar y 

medidas de las aulas previamente establecidas. 
 

Actualmente según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) en 

su compendio estadístico de la Ciudad de Lima, se tiene un crecimiento de casi 9 

millones y medio de personas que ocupan los diversos terrenos en donde vivir, por lo 

cual es muy difícil conseguir locales para poder abrir nuevos colegios, exceptuando la 

posibilidad de la compra de locales operando o unificación de diferentes colegios; sin 

embargo, la Asociación de Empresas Inmobiliarias (ASEI) en su informe Analytics 

Inmobiliario 2019 muestra el crecimiento de 6% en el precio del metro cuadrado de 

terreno en Lima con precios de 1400 dólares como media, lo cual dificulta la 

posibilidad de inversión por parte de colegios sin respaldo financiero importante. 
 

Al mismo tiempo se tiene una escasez de profesores altamente capacitados 

puesto que la posibilidad de ingresar a la carrera pública magisterial en donde según el 

decreto Nº 079-2019-EF, los salarios aumentaron para el último año y se tiene 

aumentos constantes programados mencionados por el exministro de educación Daniel 

Alfaro Paredes. Ello, Incrementaría aún más los costos operativos pidiendo llegar a ser 

inviable la educación privada en zonas de la periferia de Lima que atiende a niveles 

socioeconómicos C y D y según APEIM en su informe de Niveles Socioeconómicos 

en Lima Metropolitana y Callao del 2005 registra un nivel de ingreso de entre 850 soles 

hasta los 1600 por familia. Haciendo un paralelo por lo dicho por Robbins y Coulter 

(2013) donde los costes deben ser menores a los ingresos para poder continuar con la 
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operación, los colegios no podrían pagar profesores capacitados puesto que su escala 

de costes no podría soportar los sueldos de estos. 
 

Se tiene una amenaza biológica que impediría la continuidad de clases en la 

modalidad presencial, que afectaría directamente el plan de trabajo anual de las 

instituciones educativas, las cuales se verían obligadas a modificar totalmente las 

estrategias a desarrollarse, los costos incurridos para el desarrollo de las actividades 

educativas, rediseñar el plan anual de trabajo y los objetivos de la educación impartida. 

Según Gómez y Macedo (2011), la educación a distancia en el Perú a nivel básico no 

está desarrollada, las universidades ofrecen cursos complementarios virtuales, la mayor 

parte de la educación es presencial con uso de las TIC para recoger información, pero 

el ejercicio de la docencia es presencial (Gómez & Macedo, 2010). Se debe desarrollar 

protocolos para el tránsito de una educación presencial a una educación virtual para 

reducir el impacto en las familias; sin embargo, se debe trabajar a nivel país para 

mejorar el nivel de acceso tecnológico de las personas para que actividades esenciales 

como la educación no se vean perjudicadas. 

 
2.2. Análisis PESTE 

 
El análisis del entorno exterior es importante para la empresa ya que puede 

identificar las oportunidades o amenazas que se puedan presentarse. Para la 

identificación de estas, es necesario utilizar la herramienta PESTE, la cual está 

conformada por lo social, económico, político, tecnológico y ecológico. Debemos 

comprender que este es un análisis externo de variables que influyen en el desarrollo 

futuro de las empresas puesto que el entorno que lo rodea influye en su desarrollo y en 

la búsqueda de una implementar una estrategia a corto o largo plazo debemos tener en 

cuenta el entorno que nos rodea (Chapman, 2004). 

 
Político 

 
Respecto a los sucesos políticos que se dan en el país, se ejecutó el cambio de 

mandato de Pedro Pablo Kuczynski luego de haber sido aceptada su renuncia ante el 

Congreso de la nación en el año 2018; asumiendo, de esta forma, la presidencia el 

primer vicepresidente, Martín Vizcarra, hasta el año 2020. Por otro lado, el país se 
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encuentra en una inestabilidad política debido a los actos de corrupción de altos mandos 

en el Estado. 
 

Por otro lado, el presidente Martín Vizcarra, como parte de su gobierno, ha 

planteado cuatro reformas constitucionales que tienen como finalidad mejorar la 

situación política que se está viviendo en el país, luchar contra la corrupción y otras. 

Las reformas son las siguientes: creación del consejo nacional de magistratura, retorno 

a un Parlamento Bicameral, eliminación de la reelección de congresistas y la 

fiscalización de la financiación de partidos políticos. El Peruano que terminó con la 

disolución del poder legislativo bajo el D.S. N° 165-2019-PCM que ratifica la 

disolución ejercida por el Presidente Martín Vizcarra. En todo este periodo de 

inestabilidad, la atención y dedicación a otros campos importantes, como es el de la 

educación, estuvo suspendida. 
 

Desde el ámbito legal se evidencia que, la educación como un derecho y a la 

vez como un servicio público. Al ser un servicio público, esta es ofertada de forma 

gratuita por parte del Estado Peruano; sin embargo, puede ser considerado también 

como un bien de consumo, regido por las leyes de mercado. Es por este motivo que 

puede ser ofertado por las empresas privadas o, en otras palabras, las instituciones 

educativas particulares. Si bien en el periodo mencionado anteriormente no se 

ejecutaron acciones para mejorar la educación en el país, existen normativas que 

permitieron mejorar e innovar la educación que se desarrolla actualmente en el país. A 

continuación, se detallan algunos ejemplos. 
 

De acuerdo a la Ley N° 26549, Publicado el 01 de diciembre de 1995, Ley de 

los Centros educativos Privados, el cual regula las actividades de los centros y 

programas educativos privados, la cual establece que los colegios privados deberán 

cumplir con la duración, contenido, metodología y sistema pedagógico del plan 

curricular de cada año o período de estudios. Luego, con la Resolución Ministerial N.º 

281-20216-MINEDU, del 02 de junio del 2016, se aprobó el nuevo Currículo Nacional, 

el cual establece los aprendizajes que se espera logren los estudiantes como resultado 

de su formación básica, en concordancia con los fines y principios de la educación 

peruana. Por último, se solicitó mayor financiamiento para la educación, la cual fue 

otorgada con Decreto Supremo Nº 161-2019-EF. Esta, otorga financiamiento para los 
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Figura 8: Variación del PBI entre 2017 – 2019 Perú 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Banco Central de Reserva del Perú (2019). 

gobiernos regionales e incrementa el nivel de competitividad de los colegios públicos 

frente a los colegios privados. 

 
Económico 

 
Se espera que los índices de inflación proyectados para el 2018 y 2019 se 

encuentre en 2%, como o reversión de los fenómenos climatológicos ocasionados en 

años anteriores. Esto es favorable toda vez que no disminuirá la rentabilidad del colegio 

en forma considerable. En la Figura 8 se muestra la variación del PBI entre los años, 

específicamente de cada mes, 2017 y 2019 . 

 

Respecto al sector educación, el país destina apenas el 3.5% de su PBI a 

actividades dichas actividades, lo cual lo lleva a ocupar el último lugar de Sudamérica 

y pone en evidencia que sin una inversión adecuada ni siquiera se pueden cubrir las 

necesidades básicas de los estudiantes (BCRP, 2019). 

 
Para el segundo trimestre del 2019, el Producto Bruto Interno, registró un 

crecimiento de 1.2%, esto se debió a la evolución favorable de la demanda interna 

(2.1%). El crecimiento de la demanda interna resulta principalmente del consumo 

privado (2.5%), el incremento del consumo del Gobierno (3.8%) y la inversión bruta 
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fija en 5.8%. El gasto de consumo final privado aumentó en 2.5%, explicado por el 

incremento del ingreso real de los trabajadores en 2% y el aumento de empleo en 2.1%. 

El gasto de consumo final del Gobierno creció en 3.8%, como resultado de un mayor 

gasto en consumo de salud pública (6.5%), educación pública (5.8%) y administración 

pública (2.8%). La inversión bruta fija aumentó en 5,8%, esta cifra resulta del 

incremento de nuevas construcciones en 7.5%, incremento en las compras de 

maquinaria y equipo (3.4%) tanto de origen nacional (1.0%) como importado (4.6%); 

la inversión pública se incrementó en 6.0%, mientras que, la inversión privada lo hizo 

en 5.7%. (INEI, 2019). Al mismo tiempo se tuvo un incremento en el presupuesto 

dedicado a la educación según decreto legislativo 1440 del presupuesto público 

nacional dedicando el 11% del mismo al sector educación. 

 
Social 

 
Respecto al ámbito social, se puede identificar que hay una creciente 

preferencia de los padres por los colegios privados. [...], los sectores emergentes dejan 

de lado la educación estatal puesto que es considerada de baja calidad frente a una 

educación privada en la cual se tiene mayor probabilidad de un logro profesional, 

puesto que se considera de gran dificultad poder igualar el desarrollo académico de un 

público frente a un particular (Sanz, 2015). Con esto, se puede identificar que existe 

una mayor confianza por las instituciones privadas al percibirse que brindan una mejor 

calidad educativa. 
 

También podemos observar que en la actualidad si bien la educación pública es 

la que predominan en el Perú; sin embargo, ha crecido tanto que la cantidad de colegios 

educativos privados está cerca de alcanzar el número de los públicos, según lo 

publicado en el portal web del MINEDU, cuyos datos se detallan en la Figura 9 que se 

muestra a continuación. 
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Figura 10: Gráfico de educación privada en el Perú 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: MINEDU (2018). 

 

 
 

Analizando el alcance de la educación privada podemos concluir que esta se da 

predominantemente en las zonas urbanas y es muy escaso en las zonas rurales, tal como 

se puede observar de las estadísticas obtenidas de la web del Ministerio de Educación, 

los cuales se muestran en la Figura 10. 

 

Tecnológico 
 

El gran avance tecnológico que se está presentando en los últimos años está 

cambiando la forma en que se realizan las cosas. En el sector educativo, la forma en 

que se imparte la enseñanza ha variado bastante en comparación a otros años. Entre 

estos cambios se puede identificar la aparición de las aulas inteligentes, las cuales están 

equipadas de tecnología como pizarras inteligentes, laptops, tablets, proyectores 

Figura 9: Comparación de educación privada y pública 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: MINEDU (2018). 
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multimedia, internet para brindar una educación de calidad a los alumnos (Correa & 

De Pablos, 2009). Esta nueva forma de enseñanza, está siendo utilizada por 

instituciones como Innova School o Trilce, las cuales como parte de las clases otorgan 

una tablets para cada uno de sus estudiantes. Otra de las tecnologías que están 

apareciendo es la Big data, que, si bien esta herramienta es más utilizada por las 

empresas de manufactura y otros, el sector educación también hará uso de esta 

herramienta pues le permitirá conocer las necesidades de los estudiantes y adaptar los 

programas de estudio para mejorar las formas de aprendizaje (Del Valle, 2001). 
 

Por otro lado, otra de las tendencias es e-learning, el cual consiste en la 

enseñanza en línea que permite ser parte de un curso sin tener que asistir a un 

establecimiento, reducción de costos y flexibilidad en el tiempo (Moreira & Segura, 

2009). Por ende, cada uno de estos avances tecnológicos pueden mejorar la forma en 

que imparte la educación e inclusive pueden hacer que más personas tengan acceso sin 

necesidad de ir a un establecimiento específico. Todas las empresas deben estar al tanto 

para ver cómo estas pueden ayudarle en su forma de enseñanza y diferenciarse del 

resto. 

 
Ecológico 

 
Desde el 2015 Lima ha sido considerada como la ciudad de América del sur 

con el aire más contaminado y esto no ha variado (Sánchez & Ordóñez, 2016). Debido 

a la preocupante situación y la mayor concientización por la parte del estado, 

instituciones educativas y organizaciones sociales sobre el cuidado del medio ambiente 

estos últimos años se ha incremento de una cultura de responsabilidad social y cuidado 

ambiental entre los peruanos. Son muchos los problemas que ocasionan la 

contaminación y el agotamiento de los recursos en el Perú, entre ellos actividades 

ilegales de tala o minería, derrame de petróleo en el mar, envejecimiento del parque 

automotor. 

 
2.3. Caso: I.E.P. El Nazareno 

 
Con el objetivo de mostrar las estrategias aplicadas en instituciones educativas, 

estudiaremos de qué manera el marketing mix se usó en la I.E.P. El Nazareno para 
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Figura 11: Alumnos matriculados en la I.E.P. El Nazareno 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Adaptado de la nómina anual I.E.P. El Nazareno (2019). 

incrementar el valor de su servicio y poder intensificar el uso de esta herramienta 

cuando el número de ventas ya no puede incrementarse por no tener capacidad 

instalada. Según una entrevista con la gerente general Delicia Castro, el colegio 

comenzó a aplicar políticas de mejora en personas, procesos y experiencia de los 

alumnos lo cual llevo actualmente a tener el 100% de su capacidad instalada copada, 

lo cual la entrevistada comenta que era el objetivo por lograr luego de 2 décadas de 

creación de la empresa. Según el sistema Estadística de la Calidad Educativa 

(ESCALE) del MINEDU, la institución educativa cuenta con 624 según el Censo 

Nacional de Estudiantes 2019 lo cual deja sin vacantes a próximos alumnos que deseen 

ingresar a estudiar a esta institución. Sin embargo, a lo largo de cada año se tiene 

ingresos de alumnos nuevos y retiros por diversos motivos como mudanza, posición 

económica, entre otros (Romelia Alfaro, comunicación personal, 20 de octubre, 2019). 

A continuación, se muestra la variación de alumnos por año educativo en la Figura 11. 

 

Las pensiones están entre los 250 a los 290 soles, dejando un total de ventas 

anual declarado por la institución de 1’557,385 nuevos soles. Cuenta actualmente con 

49 profesores de distintas áreas desde inicial hasta secundaria, los cuales son 

encargados de todo el proceso de enseñanza y contacto inmediato con los padres de 

familia (Quintana Bazán, 2018) y cuentan con 8 personas entre profesionales y pre 

profesionales encargados del área administrativa. Legal y contable. En Figura 12 se 

muestra la variación de la plana docente y administrativa. 
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Esta institución educativa cuenta con 24 aulas equipadas con material 

multimedia para mejorar la experiencia del alumnado, según una entrevista con la 

secretaria Romelia Alfaro. La estadística de crecimiento de alumnado creció en mayor 

porcentaje desde la inversión en mejorar la educación con equipo multimedia lo cual 

está alineado a la importancia de la infraestructura en la búsqueda de resultados 

académicos en los alumnos (Campana et al., 2014). 

 
La I.E.P. El Nazareno identificó las bondades que podría brindar para 

diferenciarse de la competencia en su contexto dentro de la Urbanización Vipol 

Naranjal en el distrito de San Martín de Porres ubicado en Lima Perú, por ende se 

invirtió en modernizar la llegada de los futuros clientes hacia la institución acercando 

el colegio a ellos. Descentralizó la atención hacia los padres de familia y agilizó la 

matrícula, pues reduce la pasividad de alumnos en espera de trámites en la sede central. 

Por otra parte, buscó influir en la decisión de compra del servicio de los nuevos clientes 

usando descuentos sobre la matrícula y videos institucionales, mostrando los beneficios 

frente al costo del servicio. Al mismo tiempo, aplicó políticas de retención a los 

alumnos que ya se encuentran inscritos mostrando las bondades que se ofrece al 

renovar el servicio. 

Figura 12: Personal docente y administrativo de la I.E.P. El Nazareno 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Adaptado del registro de contrataciones anual I.E.P. El Nazareno (2019). 
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Finalmente, estas políticas básicas del marketing mix derivó en un éxito al 

cumplir la totalidad de alumnado siendo este logro obtenido mediante la unión de las 

áreas administrativas y de enseñanza. Teniendo como resultado los ingresos 

anteriormente expuestos con incrementos de 200000 nuevos soles anuales frente al año 

directo anterior según histórico, teniendo como utilidad neta el 20% promedio de las 

ventas totales a lo largo de sus años de funcionamiento tendiendo al incremento de 

porcentaje de utilidad neta frente a las ventas totales debido a mejoras en los procesos 

de cobro puesto que las cuentas por cobrar se reducen, esto ocurre debido a la 

bancarización de las cobranzas las cuales antes del año 2018 eran canceladas las 

pensiones en el colegio teniendo solo una línea de cobranza la cual no se abastecía para 

la cantidad de clientes que manera esta institución educativa. 

 
En la actualidad, la I.E.P. El Nazareno se encuentra en la etapa en la que se 

logró su máxima capacidad de ingresos y al no tener la posibilidad de incrementar la 

cantidad de clientes, se encuentra en riesgo de empezar el declive por fallas en la 

gestión de la institución educativa como empresa (Lewis & Churchill, 1987). Por ende, 

el uso intensificado de las herramientas del marketing mix para el logro de uno de sus 

objetivos empresariales, el cual es mantener e incrementar los ingresos de la institución 

por medio de los clientes que ya adquieren el servicio educativo y, a la vez, retribuir en 

la mejora de la percepción de valor por parte de esta institución. (Delicia Castro, 

comunicación personal, 25 de octubre, 2019). 

 
3. Casos de modelos similares aplicados a diversas instituciones educativas 

 
Se mencionan dos casos en el apartado de “modelos de gestión” los cuales 

correspondían a casos locales y de otro país, en este caso Ecuador. El primer ejemplo 

fue “Propuestas de innovación de Plan de Marketing para el nuevo Colegio de Prado”. 

En esta investigación se profundizó un modelo de posicionamiento ante la competencia 

de otras instituciones educativas del área. Para ello implementó diversas actividades 

extracurriculares para captar la atención de los clientes inversiones, en este caso los 

padres de familia, y aumentar el valor del servicio educativo. A comparación de la I. 

E. P. El Nazareno, esta institución carecía de cierta cantidad de estudiantes, por lo que 

dicho planteamiento del marketing ayudó, además, a completar esas vacantes. 
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Cabe resaltar que el contexto de Ecuador es diferente al peruano, por lo que se 

investigó otro ejemplo en el que se aplicó estrategias del marketing mix llamado 

“Estrategias de marketing mix y la calidad de servicio educativo percibido por los 

padres de familia de una Institución Educativa Privada de la UGEL 06, Ate-Vitarte” 

que también se mencionó en el apartado de “Modelos de Gestión”. En esta 

investigación realizada en la institución de Ate-Vitarte, se investigó la relación del uso 

del marketing mix con la apreciación de los clientes, padres de familia, para dicha 

institución ante la competencia de numerosas instituciones privadas que se aperturaron 

por la zona. Este ejemplo se asimila a I. E. P. El Nazareno en demostrar el valor del 

servicio a los padres de familia y el por qué elegir aquella institución y no las otras. De 

acuerdo a la autora de la investigación, sí hay una fuerte relación de los padres de 

familia con la institución que depende de cómo se utilizarían los determinantes de 

marketing mix para incrementar su apreciación a este centro educativo. Para los dos 

ejemplos, las determinantes fueron adaptadas de acuerdo al contexto en el que se 

desenvuelve cada institución. 

En el modelo expuesto en el punto 3, el desarrollado por Kotler y Fox, se añade 

una variable al modelo, la cual es la decisión del estudiante. La cual implica 5 pasos, 

este determinante debe ser entendido bajo la perspectiva del estudiante según el 

modelo, a pesar de ello se considera que para efectos de la presente investigación se 

debe añadir a este determinante los padres que son los clientes del servicio una parte 

que no se puede dejar de lado al analizar el proceso de elección de institución educativa: 

En primer lugar, las motivaciones y las necesidades, la clave en este punto es saber 

cómo poder detectar cuales son para poder capturar el interés de los potenciales 

consumidor y cliente. En segundo lugar, una vez reconocida esta necesidad y 

motivación lo que realizan es la búsqueda de alternativas, un punto relacionado con él 

nivel de alcance de la promoción. En tercer lugar, una vez reconocidas las diferentes 

alternativas se procede a evaluarlas y los factores que determinan la evaluación puede 

variar, pero en general se considera que se evalúan los puntos expuestos por los 

determinantes del marketing mix adaptado a instituciones educativas. En cuarto lugar, 

es la toma de decisión en la cual el consumidor y/o cliente optan por la opción que les 

genere mayor satisfacción. En quinto lugar, está la evaluación post-compra, que 
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consiste en cuatro componentes principalmente, disonancia post-compra, adquisición 

del servicio, disposición del servicio y evaluación de la compra (Kotler & Fox, 1995). 

Modalidades Virtuales: 
 

Es el caso de la Benemérita Universidad Autónoma de Puebla (BUAP) es una 

alternativa para estudiar una licenciatura en línea. El modelo de educación a distancia 

se distingue de la educación presencial por su flexibilidad de tiempo y lugar para el 

estudio, la autonomía del aprendizaje, la asesoría y acompañamiento continuo a los 

estudiantes, así como la disponibilidad y acceso a contenidos educativos en ambientes 

virtuales. Se centra en el estudiante con un enfoque socio constructivista donde se 

favorece el desarrollo de habilidades en el uso de las TIC, la formación integral de los 

estudiantes y la construcción de conocimientos y experiencias. Sus elementos 

principales son los estudiantes, los docentes, los ambientes virtuales de aprendizaje, un 

modelo de comunicación educativa, la comunidad en redes de aprendizaje y el sistema 

integral de soporte al modelo. En la modalidad a distancia de la BUAP el estudiante 

tiene acceso a materiales educativos para cada asignatura o módulo. Durante el proceso 

de aprendizaje combina momentos de estudio independiente con trabajo individual y 

colaborativo a distancia. Se enfatiza mucho la formación de docentes en las habilidades 

TIC (Ramirez, 2017). 

Por otro lado, el caso del Colegio Imagina Virtual, es una institución educativa 

particular on-line y sus alumnos de acuerdo a lo que indica el Ministerio de Educación 

de Chile, deben rendir exámenes libres cada año para validación y avance de un curso 

a otro. Para ello proveen la información necesaria, no importa cuál sea su ciudad o 

localidad, para que avance sin inconvenientes en el camino de la validación de estudios 

de los estudiantes desde pre-básica hasta cuarto medio y así contar con los 

conocimientos necesarios para rendir con éxito las evaluaciones. Al final del año se 

realizan resúmenes y reforzamiento por área con miras a la evaluación final. En este 

caso, se consideraron los siguientes pilares: 

a) Plataforma virtual que se actualiza cada semana que responde a una 

programación anual. 
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b) Tutores personalizados: contacto entre las familias y la institución educativa. 

Se trabaja en horarios específicos para evaluar el desempeño de cada 

estudiante, genera trabajo colaborativo en los acompañamientos 

c) Profesores en contacto: responden las preguntas de los estudiantes y realizan 

refuerzo académico a través de asesorías para los exámenes. 

d) Cumplimiento del reglamento interno y valores institucionales 
 

Cabe señalar que dichos enfoques están enfatizando la tarea de capacitación a 

los docentes, así como el seguimiento a los alumnos utilizando diferentes herramientas 

tecnológicas al alcance de la institución y de los estudiantes (Colegio Imagina Virtual, 

2020). 

En resumen, el contexto particular en el que se encuentra la institución 

educativa de estudio es un sector con muchas oportunidades de desarrollo y la decisión 

de los padres de familia muchas veces se basa en la disponibilidad de acceso que tiene 

a esta. Para ello, lo que requiere la institución educativa es encontrar una forma de 

destacar frente a la competencia en atributos que agreguen valor en la percepción que 

tienen los padres de familia en el sector ya mencionad; es necesario comprender la 

apreciación y valoración de los padres de familia. Estos atributos no necesariamente 

serán los mismos que los elementos del marketing mix; es por ello que, como 

metodología, se desea tener primero un estudio cualitativo, para poder profundizar más 

acerca de los atributos que nos brindan los padres de familia. Posteriormente, se 

realizará un análisis cuantitativo para poder sacar conclusiones generalizables a la 

población del sujeto de estudio, es decir los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. 
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Figura 13: Esquema de desarrollo del marco metodológico 

CAPÍTULO 4: MARCO METODOLÓGICO 
 

En el presente capítulo, se describirá la metodología que se desarrollará con la 

finalidad de cumplir el objetivo principal de la presente investigación. En primer lugar, 

se detallará el mapeo de actores, quienes son los involucrados en el sujeto de estudio. 

Luego, se planteará el tipo de metodología a aplicarse, su alcance, enfoque 

metodológico, diseño metodológico, diseño muestral y técnicas de recolección de 

datos. Por último, se considerarán las herramientas de estudio que se utilizarán para la 

recolección de información. La matriz de consistencia como la matriz de 

operacionalización, se presentará cuando finalice la primera fase del análisis 

cualitativo. La Figura 13, a continuación, resumirá este proceso acerca del desarrollo 

de la metodología descrita anteriormente. 
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1. Alcance de la Investigación 
 

Para una adecuada determinación del alcance que requiere la investigación se 

debe tomar en cuenta los objetivos de investigación. Existen cuatro tipos de alcances 

de investigación: exploratorio, cuando se trata de fenómenos poco o nada estudiados 

que requieren de la identificación de conceptos para establecer de esta manera una base 

empírica sobre la cual puedan apoyarse futuros estudios; descriptivo, mide a los 

diversos componentes del fenómeno y los asocia con la variable dependiente de 

estudio; explicativo, pretende explicar los fenómenos que puedan presentarse en una 

situación particular a través de la manipulación de las variables existentes; y finalmente 

correlacional, este alcance busca encontrar el grado de relación existente entre dos o 

más conceptos, en este caso elementos del marketing mix, en un contexto en particular. 

En ese sentido, el alcance correlacional nos permitirá identificar y cuantificar la 

vinculación existente entre estos elementos y el valor percibido por los clientes del I. 

E. P. El Nazareno (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). 
 

El alcance de la presente investigación será del tipo correlacional, dado que la 

presente investigación se está centrado en la identificación de los factores que 

conjuntamente tengan un mayor efecto en el valor percibido por los clientes de una 

institución educativa. Con dicha información se podría identificar y desarrollar 

estrategias más eficientes para la institución educativa, dado que la institución contará 

con una base para identificar el efecto de las medidas tomadas en cada elemento para 

incrementar el valor percibido en el servicio educativo (Hernández et al., 2014). 

 
2. Enfoque, diseño de la investigación y formulación de hipótesis 

 
A continuación, se detallará el enfoque, diseño de la investigación y la 

formulación de las hipótesis para la presente investigación. 
 

Enfoque 
 

Dentro de las posibilidades que existen para guiar el proceso de investigación 

existen tres enfoques: cuantitativo, cualitativo y mixto (Hernández et al., 2014). Cada 

uno de estos enfoques tiene características propias que permiten su mejor desempeño 

de acuerdo a la razón de la investigación. Por un lado, el enfoque cuantitativo se 
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encarga de la medición de fenómenos a través de herramientas estadísticas descriptivas 

y análisis de factores que nos permitan identificar variables, o grupos de variables que 

más tengan repercusión en el valor percibido para los clientes del servicio educativo. 

Por otro lado, el enfoque cualitativo se encarga de realizar exploraciones a profundidad 

sin el empleo, necesariamente, en herramientas estadísticas; los resultados de este 

enfoque son obtenidos del estudio de los datos resultantes de las diferentes 

herramientas empleadas. Por su parte, el enfoque mixto combina las herramientas 

empleadas tanto por el enfoque cuantitativo como las empleadas por el enfoque 

cualitativo (Hernández et al., 2014). 
 

Por todo ello, la presente investigación requiere de dos etapas en el recojo de 

información. Por un lado, es necesario una etapa del tipo cualitativa, que se basa en la 

recolección de información mediante entrevistas al personal administrativo de la 

institución; con el fin de obtener información exploratoria inicial para un posterior 

análisis de contenidos. Una vez que analizado ello se podrá definir, según el contexto 

de la investigación, adecuadamente las variables. Seguidamente se desarrolla un focus 

group con los padres de familia, para conocer cuáles son los atributos que son más 

importantes en una institución educativa. Ello servirá para poder realizar una 

comparación entre los atributos que brindan y los elementos del marketing mix. 

Posteriormente se desarrollará la etapa cuantitativa, en la cual se evaluarán mediante 

una escala de likert el grado de valoración que le otorga cada padre de familia a las 

variables que destacaron como más relevantes en el focus group. 
 

Diseño 
 

Para la presente investigación se emplea un diseño exploratorio secuencial 

(dexplos) de tipo derivativo, el cual implica una fase inicial de recolección de datos 

cualitativos seguida de una fase en la que se recaban y analizan datos cuantitativos. La 

interpretación resultante es la comparación e integración de ambos resultados. Para 

efectos de la investigación, se empleará la modalidad derivativa, pues la recolección y 

análisis de los datos cuantitativos se realizan sobre la base de los resultados cualitativos. 

El diseño mencionado es empleado cuando se requiere implementar un instrumento de 

medición, debido a que las herramientas existentes no son adecuadas o no se puede 

disponer de las mismas. Así como se fundamentó en el estado del arte, no se ha logrado 



66  

hallar investigaciones que hayan aplicado el marketing mix a instituciones educativas 

para analizar el valor percibido por los padres de familia en el contexto al de Perú o 

similares. Las investigaciones que más se asemejan aplican variables que difieren a las 

del modelo de Kotler y Fox del marketing mix aplicado a instituciones educativas, el 

cual es empleado en desarrollo de esta investigación; asimismo, se halló otros trabajos 

que únicamente evalúan las variables del marketing mix que relacionan dichas 

herramientas con variables diferentes al valor percibido por los clientes, o ajenos al 

contexto, por ejemplo, en Hong Kong. 
 

Para este tipo de diseño es necesario emplear las siguientes tres etapas. En la 

etapa número uno, se requiere recabar y analizar datos cualitativos, obteniendo las 

categorías, atributos que el público objetivo brinde, o mencione como más relevantes. 

En la segunda etapa, lo que debe realizarse es construir un instrumento cuantitativo 

tomando en cuenta la base que se brindó en la primera etapa, de forma alternativa 

también se podría apoyar en instrumentos que puedan ser modificados para que encajen 

con los temas que surgieron en la etapa número uno. En la tercera etapa, se deberá 

brindar dicho cuestionario a una muestra representativa de la población que se desea 

evaluar (Hernández et al, 2014). 
 

Formulación de hipótesis 
 

H0 = Las variables más importantes, en conjunto, del marketing mix tienen 

relación con la generación del valor percibido por los padres de familia de la I.E.P. El 

Nazareno. 
 

H1 = Existen variables del marketing mix que son más relevantes que otras para 

la generación de valor percibido por los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. 
 

H2 = Existe una relación positiva de cada una de las variables más resaltantes 

halladas del marketing mix con la generación de valor percibido por los padres de 

familia de la I.E.P. El Nazareno. 
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3. Variables y Operacionalización 
 

En primer lugar, respecto a las variables de esta investigación, se ha 

considerado una independiente, que son las variables del marketing mix, y una 

dependiente, cual es el valor percibido. Estas variables se reflejarán en una matriz de 

consistencia y una matriz operacional con sus dimensiones, indicadores y metodología 

más detallados en la sección de validez y fiabilidad del caso. En siguiente sección, a 

continuación, se verificará la fiabilidad del caso, así como también la matriz de 

consistencia y operacional propuesta ya validada de un experto en temas cuantitativos. 

 
4. Validez y Fiabilidad del Caso 

 
El resultado es un coeficiente, de acuerdo al cálculo de la confiabilidad o 

fiabilidad que oscila entre cero y uno, donde el cero significa nula confiabilidad, y el 

uno se refiere a un máximo de confiabilidad. Para obtener un estimado de la 

confiabilidad del instrumento este se debe aplicar a la muestra y la data que arroje se 

debe aplicar el coeficiente. La confiabilidad varía de acuerdo con el número de 

indicadores por variable, que se incluya en el instrumento de medición, en ese sentido 

mientras más indicadores existan más confiable será la medición, pero esta cantidad no 

debe ser tan extensa ya que puede resultar aburrido el cuestionario para el encuestado 

y esto podría afectar su nivel de atención en las interrogantes que se le plantea. Para el 

caso de esta investigación se aplicará el alfa de cronbach y su grado de confiabilidad 

será representado en el capítulo siguiente. 

 

Criterios para establecer la validez en el instrumento de medición 
 

La validez de un instrumento de medición se puntúa según la base de todos los 

tipos de evidencia: de contenido, de criterio, de constructo y de experto. Mientras más 

evidencia exista, más se acercará el instrumento a representar lo que se planea medir 

(Hernández et al, 2014). 
 

Validez de Contenido 
 

La validez de contenido hace referencia al grado en que el instrumento de 

medición representa al concepto o las variables que se desea medir. En ese sentido, 

para esta validación es necesario recabar literatura pertinente e investigaciones 
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académicas (Hernández, et al. 2014). En ese sentido, se empleó los atributos obtenidos 

en las entrevistas a profundidad con los cargos administrativos de la institución 

educativa, estos se reforzaron con base teórica y con las subvariables desarrolladas en 

otras investigaciones que analizaban las herramientas del marketing mix presentes en 

las instituciones educativas cercanas al contexto de la presente investigación, las cuales 

han sido mencionadas en el estado del arte de esta investigación. 

 
Validez de Criterio 

 
Se entiende la validez de criterio como la validación que se genera al comparar 

los resultados a través del instrumento, con las puntuaciones obtenidas de otro criterio 

externo que pretende medir lo mismo (Hernández, et al 2014). En ese sentido, se 

indagará cómo otras investigaciones lograron medir estas variables mediante criterios 

distintos. Para el caso de la presente investigación, se pretende analizar la percepción 

de valor de los padres de familia con respecto a los elementos del marketing mix 

presentes en la oferta de la institución educativa por medio de un análisis de correlación 

entre ambas variables (marketing mix y valor). 
 

Para la validación se tomó en cuenta dos investigaciones fundamentales 

consideradas en el estado del arte. En primer lugar, la tesis de Zaida Ortiz, titulada: 

"Relación entre marketing mix y desempeño de las empresas exportadoras de 

arándanos, Perú 2019". Investigación que clasifica que es viable y válido al realizar un 

análisis de correlación empleando las herramientas del marketing mix y relacionarlas 

con otra variable. En segundo lugar, se analizaron los resultados obtenidos por la 

investigación de Virginia Hidalgo Ártica, la cual tuvo como objetivo medir el nivel de 

marketing mix presente en la oferta de la institución educativa, generando como 

resultado que las variables: Producto, Plaza y Personas, son las más presentes en la 

propuesta de la institución, siendo estas calificadas como buena por la mayoría de 

encuestados, mientras que las demás variables no fueron puntuadas de la misma forma. 

Esta consideración se puede visualizar en las Figuras 14, 15 y 16. 
 

Estos resultados, alinean un indicio respecto a que los resultados obtenidos en 

la etapa cualitativa fueron válidos y, estas variables, son tomadas en mayor grado en el 

sector educativo según la opinión de los padres de familia. Dichas variables iguales a 
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Figura 14: Actitud al cliente (Persona) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Adaptado de Hidalgo (2019). 

Figura 15: Ubicación institucional (Plaza) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Adaptado de Hidalgo (2019). 

las que se obtuvieron mediante el análisis de los factores considerados más relevantes 

en una institución educativa indicados por los padres de familia, factores que 

posteriormente fueron relacionados con las variables del marketing mix gracias a la 

asesoría y criterio de expertos en el ámbito académico de interés. 
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Validez de Constructo 
 

Según Hernández et al. (2014), la validez de constructo calcula el grado en que 

el instrumento mide un concepto teórico por medio de la relación existente con otros 

instrumentos de variables vinculadas a las de interés. A tales conceptos se les denomina 

constructos. Para desarrollar esta validez, es necesario contar con investigaciones que 

hayan demostrado que los conceptos se asocian y presenten la forma de medición de 

las mencionadas relaciones. Para el caso de este estudio no será posible ejecutar, pues 

no se halló una investigación que relacionen los elementos del marketing mix con el 

valor de una institución educativa. 
 

Validez de Experto 
 

La validez del experto es adicional y complementaria a las anteriormente 

mencionadas y se realiza presentando el instrumento de medición a un colaborador 

calificado para que este lo evalúe. En la presente investigación sí se obtuvo la 

validación realizada por Carlos Roberto San Cristóval Guevara, actualmente es 

coordinador de Metodología de la Investigación en la Universidad de Lima y en el 

instituto de investigación científica IDIC con más de 35 años de experiencia profesional 

en investigación social, de mercado y opinión pública. Carlos San Cristóval validó la 

Figura 16: Calidad ofrecida y prestigio otorgado (Producto) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Adaptado de Hidalgo (2019). 
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matriz de consistencia y la matriz operacional de esta investigación, la cual se puede 

observar en el anexo respectivo (ver Anexo B). Asimismo, la evidencia de validación 

se visualiza en el anexo siguiente al de la matriz (ver Anexo C). La información 

obtenida, también, permitió realizar ajustes necesarios previos al lanzamiento de la 

encuesta dirigida a los padres de familia de la institución de interés. 
 

Por todo lo expuesto anteriormente, se concluye que la elaboración de este 

informe sigue un debido proceso para poder desarrollar una metodología de 

investigación válida por los siguientes tres puntos. En primer lugar, la guía brindada en 

el libro de Metodología de la investigación en la cual se indican los procesos que se 

desarrollan para poder construir un instrumento válido dirigido al ámbito académico. 

(Hernández et al., 2014). En segundo lugar, por el respaldo que otorgan otras 

investigaciones académicas y poder, con ello, sustentar la viabilidad y validez de este 

estudio. Y, en tercer lugar, por las verificaciones realizadas con expertos en las fases 

cualitativa y cuantitativa. 

 
5. Mapeo de Actores 

 
A continuación, se presentarán a los actores principales de esta investigación 

dentro del sujeto de estudio. Dicho grupo lo conforman padres de familia de la I.E.P. 

El Nazareno y sus representantes, es decir los directivos y docentes. El objetivo de este 

mapeo es identificar los grupos de personas que enriquecen la investigación con su 

aporte para el cumplimiento de los objetivos de investigación. 

 
5.1. Representantes de la institución educativa 

 
Se obtendrá información de información primeriza de los ya mencionados 

directivos y personal de la I.E.P. El Nazareno, pues son los principales stakeholders 

internos de la institución, tienen mayor contacto con los padres de familia y están en 

constante actualización de la problemática de la empresa, aciertos y deméritos. 

 
5.2. Padres de familia 

 
El grupo de padres de familia a entrevistar serán de todos los niveles académicos 

con el fin de obtener una mejor apreciación y no segmentar los diferentes niveles; sin 
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embargo, si serán identificados para obtener un análisis mayor por nivel educativo. 

Asimismo, se podrán obtener datos por sexo y rango de edad. Estos responderán las 

encuestas para poder llegar a resolver los objetivos de la investigación. 

 
6. Diseño Muestral 

 
Para la presente investigación es necesario definir con precisión la muestra 

sobre la cual se recolectarán los datos. Como ya se mencionó, la recolección de datos 

consta de dos etapas. Para la primera etapa, se deberán realizar entrevistas a 

profundidad los encargados del área administrativa, para tener una perspectiva general 

acerca de la gestión actual del colegio y los recursos con los que cuenta para responder 

ante la demanda de los clientes, posteriormente se deben buscar los factores más 

relevantes para los padres de familia sobre la elección de un colegio. 
 

Como se puede evidenciar, el objetivo de esta primera etapa exploratoria es de 

llegar a definir en contexto las variables del marketing mix gracias a la información 

cualitativa brindada por las entrevistas, estas variables serán validadas por un experto 

en marketing para poder direccionar correctamente los factores determinantes de los 

padres de familia con las variables del marketing mix. Mientras que, para la segunda 

etapa, de la recolección de datos cuantitativos sería un ideal el hecho de poder encuestar 

a todos los padres familia; sin embargo, esto podría poner en peligro la viabilidad del 

proyecto. Para ello tomaríamos como población de estudio al total de los matriculados 

a la institución educativa, mientras que, el detalle de la muestra, se encuentra en el 

siguiente apartado. 

 
7. Técnica de recolección de datos 

 
En esta sección se definirán, a continuación, las herramientas utilizadas en la 

presente investigación para la recolección de datos e información. 

 
7.1. Entrevistas a cargos administrativos de la institución 

 
Para este punto, se ha determinado que primero sería conveniente entrevistar a 

los cargos administrativos del colegio dado que es un perfil más accesible y se podrían 

mejorar aún más los conceptos para de esta manera, complementar la lista de preguntas 
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con lo documentado en las entrevistas. A los cargos administrativos se les brindarán 

una serie de preguntas que acercarán en primer lugar a determinar el perfil del 

entrevistado, y en segundo cuestionar acerca del servicio que ofrece la institución 

educativa, relacionado al valor que perciben los padres de familia (ver Anexo D). “A 

diferencia de la encuesta, que se ciñe a un cuestionario, la entrevista, si bien puede 

soportarse en un cuestionario muy flexible, tiene como propósito obtener información 

más espontánea y abierta” (Bernal, 2010, p. 194). 

 
7.2. Focus group a padres de familia 

 
Se aplicará la herramienta del focus group en base a una guía (ver Anexo E) 

dirigida a los padres de familia para obtener su perspectiva de dicha percepción del 

servicio y, posteriormente, relacionar ello con los elementos del marketing mix. Esta 

herramienta permitirá complementar la información recolectada por las entrevistas a 

los directores de la I.E.P. El Nazareno y, consecuentemente, servirá como soporte a la 

encuesta que se aplicará a cierta muestra de padres de familia de la institución educativa 

mencionada. 

 
7.3. Encuestas a padres de familia 

 
La herramienta cuantitativa usada en la investigación es el cuestionario y la 

técnica aplicada es la encuesta en relación a los elementos del marketing mix en sí (ver 

Anexo F). El objetivo de este es conocer la relación de las variables del marketing mix 

con la percepción de valor en el servicio brindado por la institución educativa. 
 

Selección de la muestra 
 

La muestra se obtiene del total de padres de familia, existe un tamaño de la 

población conocida N=349. Esta muestra tiene únicamente a padres de familia con 

hijos matriculados durante el periodo 2019, se excluyó de la investigación a los padres 

que ingresaron al colegio el año 2020, pues la temporalidad de la investigación no 

contempla este periodo de coyuntura incierta. Se halla una muestra representativa a 

través del muestreo probabilístico, se tiene en cuenta un margen de error de 3.55% y 

un nivel de confianza de 96%. En la Tabla 2 se detalla la fórmula utilizada para 
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determinar la cantidad de personas, entre padres de familia, directores y alumnos de la 

Institución Educativa Particular El Nazareno que, conforman la muestra, teniendo un 

tamaño de muestra de 240 personas. 

Tabla 2: Muestra para el número de encuestas 
 

Tamaño de la población (N) = 349 
 
 

2 

n = 
(1.96 ).(0.5).(0.5).(349) 

(349).(0.0552)+(1.962).(0.5).(0.5) 

 
 

n = 335.18 = 239.38 
1.4002 

 
 

n = 240 personas 

Nivel de confianza (Z) = 1.96 

Probabilidad positiva (p) = 0.5 

Probabilidad negativa (q) = 0.5 

Error (E) = 0.0355 

𝑍2. 𝑃. 𝑄. 𝑁 
𝑛 = 

𝑁. 𝐸2 + 𝑍2𝑝𝑞 

Adaptado de López (2004). 
 

8. Secuencia de trabajo de campo 
 

La presente investigación tendrá una secuencialidad marcada por el uso de métodos de 

recolección de información diferentes. Comenzaremos con determinar las variables del 

marketing mix a profundizar, para lo cual se realiza el focus group teniendo como base 

las entrevistas con el personal del colegio con el fin de tener una mejor visualización 

sobre la realidad del colegio. Una vez obtenido los principales atributos que los padres 

otorgan al colegio, se contrastarán tanto con la teoría obtenida como con expertos en la 

materia del marketing para poder obtener las variables más resaltantes del marketing 

mix a profundizar; seguidamente, las variables del marketing mix obtenidas de este 

primer análisis se someterán a una correlación con la creación de valor para poder 

obtener el impacto que tiene cada variable hallada del marketing mix, en el análisis 

previo, gracias al uso del programa SPSS, el cual brindará coeficientes de medición 

tanto individuales como en conjunto. 
 

Con estos datos podremos afirmar o rechazar las hipótesis y obtener conocimiento 

sobre el impacto obtenido en este colegio de las variables del marketing mix. 
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9. Métodos de análisis de datos 
 

A continuación, se detallarán el método de análisis cualitativo, cuantitativo y 

correlacional una vez recolectada la información requerida por medio de las técnicas 

de recolección de datos ya mencionadas anteriormente. 
 

Análisis Cualitativo 
 

Para desarrollar un análisis cualitativo, no se tienen procedimientos 

estandarizados, puesto que el investigador o grupo de investigación es libre de 

transformar la información obtenida a un formato para presentar, en la mayoría de los 

casos esto se da textualmente (Pasco & Ponce, 2015). La investigación cualitativa 

busca comprender ampliamente las necesidades que tienen los colegios para satisfacer 

los requerimientos de los clientes, asimismo, conocer las variables del marketing mix 

que ellos mejor valoran, las cuales serán estudiadas en el análisis cuantitativo. 

 
Análisis Cuantitativo 

 
Para el procesamiento de información se utilizará el programa estadístico SPSS 

versión 24. Se debe tener en cuenta que se trata de un análisis de correlación que mide 

el grado de relación entre dos variables (elementos del marketing mix y generación de 

valor), además, estas variables son cualitativas, por estas razones se utilizará la 

correlación de Spearman para el análisis de datos. El resultado se denomina coeficiente 

de correlación de Pearson y el valor puede estar entre -1 y +1, donde señala cuanta 

relación tienen ambas variables y 0 significa que no existe correlación alguna. 

 
Análisis Correlacional 

 
 

Tiene como objetivo conocer la relación de las variables independientes con la 

dependiente; para la presente investigación, se busca la relación entre cada uno de los 

elementos del marketing mix con la creación de valor, buscando conocer cuál de los 

elementos es el que tiene mayor relevancia e ir en orden descendente hasta llegar a los 

que tienen una menor relevancia en instituciones educativas y en especial, el caso de 
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Figura 17: Relación de variables independientes con la dependiente 

estudio. En la figura 17 se puede visualizar la conectividad entre la las variables, de 

manera independiente con la creación de valor. 
 

 
En síntesis, en la presente investigación se ha tomado las medidas necesarias 

para poder viabilizar y validar nuestra metodología e instrumentos de medición. De 

esta manera, es posible poder aplicar la presente metodología en otras instituciones 

educativas con el fin de poder hallar los factores que necesitan mejorar en la institución 

para tener un mayor impacto en la percepción de valor de los padres de familia en el 

servicio educativo. De igual manera, se recomienda tener en cuenta, la importancia de 

realizar dos fases en la investigación con diseño exploratorio secuencial; así, se puede 

desarrollar y entender los atributos que destacan los padres de familia y, 

posteriormente, realizar el análisis que aterrizarán dichos atributos en conceptos del 

marketing mix aplicado a instituciones educativas. Al obtener las variables del 

marketing mix catalogadas como los más importantes al momento de decidir por una 

institución educativa, se puede ejecutar una evaluación matemática acerca de la 

correlación que existe entre dichas variables con la generación de valor en los padres 

de familia. El resultado de ello es encontrar una manera más eficiente de invertir los 

recursos para obtener un mayor impacto en la percepción de valor del servicio. 
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CAPÍTULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 

El presente capítulo presentará los hallazgos obtenidos en la recolección de 

información por medio de las entrevistas al personal de la I.E.P. El Nazareno y 

encuestas y focus group a padres de familia involucrados a dicha institución. En primer 

lugar, se presentará el análisis cualitativo que abarca la información obtenida por medio 

de las entrevistas y focus group. En segundo lugar, se expone los resultados obtenidos 

de las encuestas de forma descriptiva e inferencial. Por último, se contrastará la 

información total obtenida para complementar desde un enfoque cualitativo y 

cuantitativo. 

 
1. Análisis de la Información Cualitativa Obtenida 

 
En esta sección se presenta los hallazgos obtenidos a través de las entrevistas y 

el focus group. En el caso de las entrevistas, se realizaron a representantes de la 

institución sujeto de estudio de esta investigación, los cuales accedieron gentilmente a 

brindarnos las entrevistas oportunas. Por otra parte, se desarrolló un focus group con 

padres voluntarios de familia de dicha institución, quienes brindaron información a 

través de experiencias y anécdotas dentro del tiempo que están asociados al colegio. 

Ambos métodos de recolección de información cualitativa permitieron el obtener 

ambas posiciones respecto a la percepción de valor del servicio que ofrece la I.E.P. El 

Nazareno. 

 
1.1. Valor del servicio que ofrece la I.E.P. El Nazareno 

 
Respecto al servicio que ofrece la presente institución educativa El Nazareno 

hacia los alumnos de dicha institución, los padres de familia perciben un valor único e 

inigualable ante otras instituciones de la competencia, menciona Carmen Ortega Milla, 

psicóloga de la institución educativa que lleva aportando a la institución como 

colaboradora aproximadamente 7 años, en la entrevista autorizada y desarrollada con 

finalidad únicamente académica. Ella colabora con construir y fortalecer la parte 

emocional del personal, alumnado y padres de familia de la institución. Se destacó que 

los padres de familia, en su mayoría, no destacan el precio o mensualidad de la pensión 

de la institución educativa; en cambio, priorizan la formación personal en valores, 
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como la familiaridad, y la formación académica en diversas áreas para los alumnos. 

Hizo hincapié que en la institución educativa se realiza constantes colaboraciones y 

organizaciones con los padres de familia y docentes que tengan problemas o 

inconvenientes, por diversas adversidades, con la finalidad de fomentar los valores 

constantes que, además, ella también recibió en su ingreso y años de permanencia en 

la institución. A continuación, algunas citas textuales de Carmen Ortega: 

 
A pesar de que yo tenía un buen cargo en el otro colegio, yo era coordinadora 

general a nivel nacional de quinto año porque veía el tema de orientación 

vocacional e ingresos, me proponen una propuesta de trabajo donde me dejan 

desarrollarme en mi carrera y en otras habilidades que tengo, no solamente en 

psicología. Una muy buena propuesta, además de lo económico, a pesar de ser 

un colegio más pequeño. Definitivamente lo tomé y me enamoré del colegio 

cuando estuve allí, si bien es cierto que venía de un colegio grande con muchas 

sedes o infraestructura, no había lo que hay aquí. Aquí el negocio se rige como 

si fuésemos una familia, tenemos mucha relación personal con nuestros 

alumnos, los padres. Es muy horizontal y por temas administrativos tenemos 

nombres cargos (Carmen Ortega, comunicación personal, 18 de junio, 2020). 

 
Y de pronto también me comentaban que tenían problemas económicos o 

estaban iniciando un negocio para cambiar de rubro porque se habían quedado 

sin trabajo, algunos padres de familia, y entre todos nosotros nos pasamos la 

voz y vamos a comprar el mismo producto, le compramos al padre de familia y 

le ayudamos así en su economía. Entonces es como una red de ayuda dentro de 

toda nuestra población, es como una familia, nos damos la mano cargos 

(Carmen Ortega, comunicación personal, 18 de junio, 2020). 

 
Yo creo que también una de las características que me gustó es que es muy 

integral, no se centra en un solo rubro porque tú sabes que cuando es un negocio 

tú te centras, no sé, en lo académico y en otro más. Allá se peleaban por vacantes 

porque su fortaleza eran dos cosas. En cambio, acá, es loa académica, es lo 

formativo, es la salud mental, es lo artístico y lo musical (Carmen Ortega, 

comunicación personal, 18 de junio, 2020). 
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Las citas exponen más a profundidad lo que ocurre dentro de la institución 

educativa, desde esta perspectiva, y cómo se desarrolla constantemente la familiaridad, 

el apoyo mutuo y respeto para los padres o docentes con diversos problemas personales 

y, a la vez, lo más importante que es una educación completa con diversos desarrollos 

académicos para los estudiantes de esta institución. Además, comenta Carmen que esta 

metodología de trabajo se ha desarrollado desde el inicio de las actividades dentro de 

la institución: 

 
Y yo recordaba que la primera charla que escuche del promotor fue que su idea 

siempre, cuando fundaron el colegio, era por qué solamente las zonas como 

Monterrico o La Molina podrían tener colegios integrales donde hubiera 

música, danza con el mismo valor de lo académico instrucción pre militar. Se 

sabe que los chicos tienen habilidades diferentes y el colegio cumplen con ello. 

destacan en deportes, pre militar, música, danza, académico y proyectos de 

salud mental (Carmen Ortega, comunicación personal, 18 de junio, 2020). 

 
Sin embargo, hizo una acotación importante respecto al servicio 

complementado que brinda la I.E.P. El nazareno en relación con la pensión mensual: 

 
Pero eso cuesta, porque son varias cosas y hay una inversión fuerte de trabajo 

detrás de eso y, en realidad, nuestra pensión es relativamente baja. Más o menos 

yo comparo con el colegio del cual salí y nosotros estamos a la mitad (Carmen 

Ortega, comunicación personal, 18 de junio, 2020). 

 
Desde aquella perspectiva, la institución brindó un servicio completo y 

desarrollado en el ámbito académico técnico y de otras áreas extracurriculares, al 

mismo nivel de importancia, para sus alumnos con una mensualidad accesible respecto 

a lo brindado. 

 
Además de Carmen Ortega, se entrevistó a la Directora de la institución 

educativa El Nazareno, Delicia Castro menciona que lleva gestionando el colegio más 

de 20 años. Así como Carmen Ortega, Delicia también destacó la calidad que se 

mantiene en las relaciones interpersonales con los docentes, alumnos y padres de 

familia a través de lo siguiente: 
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Nuestra gestión se puede caracterizar por ser muy cordial, fraterna y respetuosa 

con los espacios, responsabilidades y funciones que tiene cada persona en 

nuestra institución, nuestra gestión es del tipo horizontal, tratando de ser 

empáticos y tomar decisiones en consenso. El éxito de la institución depende 

mucho del clima laboral, algo que dice mucho del compromiso y del buen clima 

que existe en el colegio es su estancia en el colegio, algunos son los que 

fundaron el colegio conmigo y tenemos más de 20 años trabajando juntos. 

(Delicia Castro, comunicación personal, 18 de junio, 2020) 

 
En cuanto al porqué se ha decidido este tipo de trato con los padres de familia, 

Delicia Castro menciona que el colegio empieza con un grupo pequeño de 

padres de familia, era una urbanización emergente, y en la mayoría de los casos 

nuestra relación interpersonal con los padres de familia es muy buena, siempre 

se ha tenido muy buen trato con los papás y eso ha sido reciproco, entonces los 

padres de familia participan en los concursos realizan danzas se meten a las 

competencias. Este año se había pensado una migración mayor de niños hacia 

el colegio público, pero los que se fueron a otras instituciones, muchos de ellos 

retornaban al colegio, por la diferencia en la calidad de enseñanza y trato hacia 

los padres y alumnos (Delicia Castro, comunicación personal, 18 de junio, 

2020). 

 
Así como Carmen Ortega menciona que el colegio no solo se centra en un solo 

ámbito, Delicia señala la importancia de la disciplina que se soporta en dos pilares el 

académico y formativo. 

 
Sin imponer una posición religiosa se trata de formar a los chicos, es algo que 

distingue mucho al colegio de los colegios de la zona, la población del colegio 

no ha disminuido a lo largo del tiempo y se ha llegado al tope de la capacidad 

máxima de alumnos que pueden atender por estos factores. Pero también por 

las alianzas estratégicas que tienen con otras organizaciones por ejemplo con 

AIESEC. Esto le permite a la institución recibir a diferentes jóvenes de 

diferentes partes del mundo, que vienen a trabajar proyectos. Es el único colegio 
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que lo hace en Lima norte (Delicia Castro, comunicación personal, 18 de junio, 

2020). 

 
Además, destaca que el intercambio sociocultural, es algo que los diferencia, ya 

que consiste en desplazar a una zona del interior del país a jóvenes de cuarto de 

secundaria, obviamente realizando previamente una coordinación. Ahí 

comparten las actividades familiares, costumbres, estilos de vida, y esto les da 

un espacio de una autocrítica de un análisis sensato sobre lo que tienen aquí en 

Lima y lo que deben hacer en provincia ya que muchos jóvenes aquí en Lima 

no trabajan, mientras que en provincia si lo deben hacer (Delicia Castro, 

comunicación personal, 18 de junio, 2020). 

 
Los padres de familia de la institución como ya se mencionó se sienten parte 

del colegio también y les agrada participar en las actividades del colegio, según la 

Directora, se debe principalmente al tipo de trato. 

 
El trato casi personal que los profesores y toda la parte administrativa toma con 

los niños y padres, cada uno es especial y como no son muchos se le hace 

constante seguimiento a los niños y hay constante comunicación con los padres 

de familia, esto es un detalle que mucho gusta a los papas, que un niño se 

desarrolle en un ambiente saludable y con profesores que se preocupen por 

ellos, con buenas instalaciones, es un colegio relativamente amplio para la 

cantidad de niños que tenemos, porque en comparación con los colegios de la 

jurisdicción es el colegio que tiene más espacio por alumno (Delicia Castro, 

comunicación personal, 18 de junio, 2020). 

 
La institución tuvo resultados positivos en los últimos 8 años según la directora, 

y por ello empezaron a mapear posibles mejoras a la propuesta del colegio, es por ello 

que Delicia Castro señala lo siguiente. 

 
Antes de que empezara el estado de emergencia debido a la pandemia el colegio 

ya venía realizando fuertes inversiones en equipos proyectores, pizarras 

digitales, Ecran y equipos de sonido. Así como también empezaron a realizar 

acuerdos con CIBERTEC para un convenio con la institución para el dictado 
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de clases y certificación con los alumnos del colegio (Delicia Castro, 

comunicación personal, 18 de junio, 2020). 

 
Por otro lado, se tenían planes de apertura de nuevo local en Puente Piedra, 

cuando se le preguntó si dicho local funcionaría bajo la misma propuesta de la 

institución en San Martín de Porres, ella mencionó lo siguiente. 

 
Yo creo que el perfil de un trabajo depende del contexto donde está ubicado el 

colegio, esta forma de gestionar ha funcionado por las características del 

entorno, entonces lo que brinda el colegio tiene que estar en respuesta a las 

necesidades y características del entorno en el cual queremos aperturar un 

nuevo local (Delicia Castro, comunicación personal, 18 de junio, 2020). 

 
Se toma mucho en cuenta la formación personal del alumnado. Los forman no 

solamente en materias básicas sino también en valores, los educan para la vida. Se 

busca una formación integral con música, danza, pre militar, académico y salud mental. 

Las experiencias que tienen los alumnos que realizan el intercambio son únicas y entre 

ellos comparten sus anécdotas y lecciones aprendidas. Tanto la psicóloga como la 

directora de la institución mencionan que el colegio tiene una propuesta de formación 

en lo académico y en lo formativo, es decir en valores, asimismo concuerdan en el nivel 

de participación en las actividades de los padres de familia. Además de ello, recalcan 

el hecho del seguimiento y constante comunicación que se le realiza con los padres de 

familia. 

 
1.2. Percepción del servicio de la I.E.P. El Nazareno 

 
La muestra estuvo conformada en su totalidad por padres de familia de la I.E.P. 

El Nazareno, se seleccionaron padres de familia de diferentes niveles (inicial, primaria, 

polidocencía y secundaria), los cuales fueron seleccionados aleatoriamente con el 

objetivo de obtener una mayor diversidad de información y se aseguró de contar tanto 

con padres de familia como con madres de familia puesto que pueden existir diferentes 

opiniones según el sexo del participante, en total se contaron con 14 participantes entre 

hombres y mujeres. 
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Se aplicó a cada participante el cuestionario (ver Anexo D) con el fin de recoger 

información de las respuestas obtenidas y poder analizar los factores más importantes 

que consideran debe priorizar una institución educativa. Este instrumento recolecto 

información con el interés de conocer tanto los principales factores como los factores 

secundarios que, si bien no son determinantes en una institución, la ausencia de estos 

puede afectar la sensación de valor del servicio educativo a ofrecer. 
 

Con ello, las variables que serán profundizadas serán las vinculadas con cada 

uno de los elementos, o P’s, del marketing mix de servicios con la finalidad de obtener 

información relevante para llegar al objetivo de la investigación, diferenciando entre 

los participantes el nivel educativo del cual son usuarios (inicial, primaria, polidocencía 

y secundaria) y el sexo del participante. 
 

La primera parte de las preguntas busca conocer las variables buscadas por los 

padres de familia en las instituciones educativas privadas de educación básica regular 

en general y la segunda parte busca conocer las variables buscadas por los padres de 

familia en el objeto de estudio de la I.E.P. El Nazareno. Así podremos obtener una 

comparación entre los factores deseados y los más resaltantes de la institución en 

estudio frente a instituciones en general. 
 

En la Tabla 3 a continuación, se muestra los criterios utilizados para incluir a 

los participantes en el estudio y que el focus group realizado sea relevante para la 

investigación. 

Tabla 3: Criterios de evaluación de la percepción de servicio 
 

Criterio Descripción 
Criterios de Inclusión - Padres de familia de la I.E.P. EL Nazareno de 

todos los niveles académicos (inicial, primaria, 
secundaria y polidocencia). 

Criterios propios de los Participantes - Variedad de género. 
- Heterogeneidad del nivel académico participante. 

Criterios de Exclusión - Padres de familia con hijos no matriculados. 
- Padres de familia de otras instituciones 

educativas. 
Fuente: Focus group con padres de familia de la I.E.P. El Nazareno (2020). 
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1.2.1. Grado de Cumplimiento 
 

La presente manifestará, de manera porcentual, el grado de cumplimiento de 

los participantes al focus group, para tomar la información brindada por ellos como 

relevante y positivo con fines de cumplir la meta de la investigación. Esto permitirá 

continuar con la demostración de los resultados del focus group que servirán para 

determinar las variables del marketing mix a investigar a profundidad. En la Tabla 4 se 

muestra el cumplimiento respecto a la recolección de datos a través de este medio. 
 

Tabla 4: Cumplimiento por medio de la herramienta de recolección de datos 
 

Grado de Cumplimiento Porcentaje de participantes del Grupo 

Padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. 100% 

Variedad de género. 100% 

Heterogeneidad del nivel académico 

participante. 
100% 

Padres con hijos matriculados. 100% 

Grado de cumplimiento. 100% 

Fuente: Focus group con padres de familia de la I.E.P. El Nazareno (2020). 
 

La Tabla se complementa, además, con la comparación, entre sí, de la elección en 

atributos con mayor incidencia que ofrece la I.E.P. El nazareno a los padres de familia. Ello se 

visualiza en el anexo correspondiente (ver Anexo G). 

 
1.2.2. Principales factores obtenidos 

 
Calidad del docente 

Los entrevistados destacaron este factor como el de mayor impacto para la 

decisión de la institución educativa a elegir. Se comentó que esta variable puede suplir 

muchas falencias del colegio o puede ser el único factor por el cual los padres de familia 

determinen entre una u otra institución educativa; puesto que, los docentes “son 

aquellos que están la mayor parte con los alumnos, muchos incluso más que sus propios 

padres”; entonces, de aquí proviene la importancia que los padres de familia le otorgan 

a este factor y la colocan como el decisorio y el que agrega mayor valor a una 

institución educativa. 
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Infraestructura 
 

Los padres de familia que respondieron este factor son en su mayoría de los 

niveles académicos de inicial y primaria; la justificación a esto fue que la seguridad, 

comodidad y ergonomía para el trabajo de los alumnos, muy aparte de lugares 

especializados donde estos puedan trabajar lúdicamente. A diferencia de los niveles de 

polidocencia y secundaria, estos manifestaron que no necesitan espacios especiales más 

allá del salón de clases, pero que este salón de clases debe cumplir con todas las 

necesidades que los alumnos podrían necesitar, material multimedia, estantes para 

libros, ventiladores o aire acondicionados, pizarras en buen estado y carpetas 

ergonómicas para los alumnos. Todos los padres de familia llegaron a un consenso en 

último punto, los alumnos necesitan carpetas ergonómicas para poder llevar a cabo sus 

clases y es un factor relevante para el valor del colegio, la comodidad de sus alumnos 

durante todo el periodo escolar. 

Plan curricular 
 

Este factor es considerado importante puesto que es la propuesta educativa que 

tiene el colegio y que es un factor diferenciador frente a otros colegios, el servicio 

educativo debe tener muy buenas personas que lo impartan; pero también, debe diseñar 

estrategias que ayuden a los alumnos a llegar a las metas, el grupo obtenido concretó 

que no busca únicamente un desarrollo totalmente académico; se busca una formación 

integral, esto quiere decir “se busca valores, desarrollo de arte, habilidades, deporte y 

desarrollo académico”, esto es un factor de decisión frente a otros colegios que se 

dedican únicamente al ingreso de los alumnos a la universidad. Sin embargo, similar a 

lo ocurrido con el factor infraestructura, la búsqueda de una educación integral fue muy 

importante para los niveles inicial, primaria y polidocencía, los padres de familia del 

nivel secundaria lo tomaron como un factor importante pero no determinante puesto 

que estos alumnos están más próximos al examen de admisión en las universidades y 

gustan de un plan curricular con un mayor hincapié en el desarrollo académico. 

Prestigio de la institución educativa 
 

Este factor solo fue importante para los padres del nivel secundaria puesto que 

consideraron que un colegio de mayor prestigio puede ser beneficioso en la 
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universidad, podría ser una ayuda para el ingreso a la universidad; sin embargo, los 

padres de polidocencía aseguraron que esto no influye, únicamente son los 

conocimientos que se tenga; esta idea fue bien recibida por los padres de secundaria 

pero agregaron el hecho de tener mayores ventajas frente a otros estudiantes en otro 

colegios puede incrementar las posibilidades cuando el nivel académico pasa a segundo 

plano. En los niveles inferiores, el factor prestigio es considerado como un seguro para 

la elección de un colegio; al escoger un colegio con prestigio suponemos que cumplirá 

las expectativas del servicio educativo. 

Cercanía domiciliaria 
 

La cercanía domiciliaria fue un factor importante en grados menores, los padres 

de familia de los niveles inicial y primaria lo consideraron importante por la seguridad 

que esto trae, al estar cerca a sus domicilios pueden tener una respuesta rápida ante 

cualquier accidente que sus hijos puedan tener, los grados superiores no lo consideraron 

tan importante por la autonomía que estos puedan tener y que necesitan menos 

cuidados. 

Expuesto todos los hallazgos de este apartado, el focus group arrojo, como 

conclusión, resultados los factores más resaltantes para los padres de familia. Son cinco 

padres de la I.E.P. El Nazareno que mostraron mayor incidencia en las diferentes micro 

entrevistas individuales, entre ellos la calidad docente obtuvo la mayor cantidad de 

menciones, seguido de la infraestructura, el plan curricular, el prestigio en una 

institución educativa y por último la cercanía domiciliaria. 

 
1.2.3. Obtención de las variables del marketing mix 

 

Una vez obtenidos los factores más resaltantes que generan valor para los 

padres de familia, debemos relacionarlos con las variables del marketing mix para 

continuar con la investigación. 
 

Producto 
 

Regresando al marco teórico de la investigación, se tiene que, según Pérez et, 

al. (2000) la calidad del servicio educativo es resultado de una correcta integración de 
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los elementos que componen la misma representando la eficacia. Las empresas que 

brindan un producto sobresaliente son consideradas de alto valor frente a otras 

empresas que no cumplen la calidad ofrecido. Siguiendo las respuestas brindadas por 

los padres de familia, podemos concluir que el constante cumplimiento de la calidad 

ofrecida brinda un nivel de confianza elevado que ellos lo manifiestan como prestigio 

de la institución el cual fue un factor recurrente, como a la vez relevante, para los padres 

de familia; asimismo, esto es producto de un adecuado plan curricular que guie la 

entrega del servicio por parte de las personas indicadas. Adicionalmente, los padres 

mencionaron temas relacionados a la salud; sin embargo, este no fue tomado en cuenta 

como relevante, pues únicamente tres padres de familia hicieron mención. Ello refuerza 

la elección de la variable Producto como relevante para esta investigación 
 

Persona 
 

Al ser una institución educativa debemos tener en cuenta que las personas 

encargadas de transmitir el conocimiento a los alumnos son los profesores, los cuales 

cargan con la responsabilidad total de ser el actor principal en la construcción de valor 

del servicio (Romero, 2008). Esta afirmación se relaciona directamente con la calidad 

docente que tienen los profesores de la I.E.P. El Nazareno la cual fue ampliamente 

mencionada por los padres de familia, teniendo como una variable del marketing mix 

relevante a Persona. Los investigados mencionaron, al mismo tiempo, que el equipo 

administrativo del colegio es relevante para ellos, pues tienen el rol de contacto entre 

ellos con el colegio; esto va de la mano con lo citado del marco teórico, los directores 

están en constante interacción con los alumnos usando la supervisión de su proceso de 

enseñanza, corrección en actividades formativas como faltas a la normativa interna de 

cada institución o supervisión de evaluación y desarrollo educativo de los alumnos lo 

cual refuerza la elección de esta variable (Dhuey & Smith, 2011). 
 

Plaza 
 

Recogiendo la información de los padres de familia, el lugar donde se 

desarrollen los alumnos es importante por cuestiones de seguridad y atención rápida 

frente a cualquier eventualidad que pueda ocurrir con sus hijos. Para Campana et, al. 

(2014) los colegios deben planificar un mantenimiento de infraestructura educativa 
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acorde a los servicios que buscan ofrecer. Ello es mencionado directamente por los 

padres de familia al resaltar a la infraestructura como un factor que a ellos les genera 

valor en una institución educativa; adicionalmente, dichos padres resaltan la ubicación 

como relevante, pues otorga una sensación de seguridad al estar cerca de sus hijos. Esto 

es mencionado por Kotler y Armstrong (2003), donde el lugar en el que se ofrece el 

servicio impacta en el mix de marketing porque es el medio de interacción entre cliente 

y empresa. Estas características posicionan a la variable plaza como relevante para el 

estudio del marketing mix en la generación de valor. 
 

Precio 
 

Si bien esta variable según Bolívar (2009) puede ser tomado como una 

referencia sobre el servicio a ser ofrecido, los padres de familia lo mencionaron como 

una barrera de entrada para tomar la decisión de adquirir, o no, el servicio educativo. 

Ellos mencionaron que cuando el servicio cumple la calidad ofrecida, el precio se 

acepta y se está dispuesto a pagar por él; sin embargo, para este grupo de observación 

no es un factor muy relevante, porque de no tener la capacidad de adquirir el servicio 

solo buscarían algún colegio acorde a sus posibilidades. 
 

Promoción 
 

Los padres de familia no mencionaron características de promoción de la 

institución educativa; pues indicaron que muchos de ellos conocen el colegio por 

recomendaciones directas y no por publicidad del colegio; sin embargo, coincidieron 

lo dicho por Huerta & Bazana (2012) que promocionar al colegio ayuda a incrementar 

la cantidad de alumnos, mas no agrega valor directamente a los padres de familia y por 

ello no fue considerado como una variable del marketing mix relevante para esta 

investigación. 
 

Proceso 
 

En línea con el marco teórico, García Colina et al. (2018) indica que los temas 

como la burocracia o la facilidad de aprendizaje, según los procesos de gestión que 

estén presentes, influyen en la oferta educativa final en la que una correcta gestión por 

procesos orientado a los procesos de educación básica; sin embargo, los padres de 
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familia participantes no tomaron como relevante estos aspectos, porque estos procesos 

se toman como una fase a la adquisición del servicio. Los procesos administrativos no 

influyen en el ejercicio de la enseñanza, son las personas las encargadas de brindar la 

enseñanza y ellos tienen la relevancia en la generación de valor. 
 

En conjunto con el desarrollo teórico, se realizó una entrevista con un experto 

en marketing para poder llevar los factores obtenidos previamente a las variables del 

marketing mix. Se obtuvo una entrevista con el docente de la Pontificia Universidad 

Católica del Perú, Alonso Villanueva, dando como resultado 3 principales variables del 

marketing mix, las variables producto, plaza y persona. Las cuáles serán desarrolladas 

en la parte cuantitativa de la investigación con el fin de lograr el objetivo de la 

investigación (comunicación personal, jueves 06 de agosto, 2020). 
 

Al mismo tiempo, se realizó una entrevista con otro experto en marketing para 

obtener una opinión adicional en relación a los factores obtenidos previamente. Se tuvo 

una entrevista con el docente de la Pontificia Universidad Católica del Perú, Carlos 

Escaffi, lo cual ayudó a reforzar lo obtenido previamente; sin embargo, faltaría un 

análisis más a profundidad para determinar el orden de impacto de los mismos factores. 

Adicionalmente al aporte previo por el docente Alonso Villanueva, se consideró la 

variable promoción, pues el prestigio es usado como una característica de 

diferenciación ante los padres de familia; sin embargo, para el objetivo de esta 

investigación, al no tener mayor relevancia, no será analizada a profundidad. 
 

Teniendo como conclusión de ambas partes que tanto la variable producto, 

persona y plaza del marketing mix, son las indicadas a investigarse de manera 

cuantitativa para poder obtener la relación e influencia con la creación de valor a fin de 

obtener la relación general del marketing mix con la generación de valor de la I.E.P El 

Nazareno. 

 
2. Análisis de la información Cuantitativa Obtenida 

 
Los resultados de la encuesta realizada a los padres de familia del I.E.P El 

Nazareno sobre las variables del marketing mix, previamente mencionadas en el 

análisis cualitativo (producto, plaza y persona), se presentarán bajo el uso de Tablas y 
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breves interpretaciones las cuales permitirán entender de mejor manera los resultados 

obtenidos. La evidencia de esta técnica de recolección hacia el grupo determinado de 

padres de familia se puede visualizar en el anexo correspondiente (ver anexo H). 
 

En búsqueda de demostrar la fiabilidad del instrumento utilizado en esta 

investigación se obtiene el alfa de cronbach en la Tabla 5, la cual promedió las variables 

obtenidas del marketing mix con la percepción de valor resultando en un margen 

relativamente fiable al aproximarse a la unidad. 
 

Los niveles de confiabilidad asumen los siguientes valores: De 0 a 0.6 se 

considera inaceptable, de 0.6 a 0.65 equivale a indeseable, de 0.65 a 0.7 es 

mínimamente aceptable, de 0.7 a 0.8 es considerado respetable y de 0.8 a 0.9 es 

equivalente a muy buena García, C. (2006). Para realizar el análisis de la confiabilidad 

del instrumento de medición cuantitativa, se empleó el alfa de cronbach, dicho 

estadístico se utiliza cuando el cuestionario tiene escalas de likert (Vara, 2015). 

Tabla 5: Alfa de Cronbach 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N de elementos 

,759 ,758 4 
Adaptado de García (2006). 

 
Según el resultado que nos arrojó, al aplicar el alfa de cronbach, el instrumento 

de medición se encuentra en un nivel respetable de confiabilidad de acuerdo a las 

escalas mencionadas por García (2006), 
 

A continuación, en la Tabla 6, se muestra un resumen de la recolección de 

información con la cantidad de participantes requeridas por la muestra obtenida y, 

posteriormente, filtrando los posibles sesgos. 

Tabla 6: Resumen de la recolección de información 
 

Descripción Cantidad de encuestados 
Total enunciados 240 
Tamaño de muestra 240 
Encuestas obtenidas 240 
Encuestas válidas 240 

Adaptado de la encuesta final a los padres de familia (2020). 



91  

Asimismo, con los resultados cuantitativos, se podrá realizar una clasificación 

de diferentes niveles según el puntaje de cada una de las variables independientes y la 

variable dependiente, tanto la variable producto, plaza y persona serán evaluadas si 

tienen una percepción buena, regular o mala, mientras que la creación de valor será 

alta, media o baja. A continuación, en la Tabla 7, se esquematiza la clasificación de las 

variables. 
 

Tabla 7: Clasificación por niveles de las variables 
 

Variable Niveles Puntaje 
 

Producto 
Buena 23 - 30 
Regular 14 - 22 
Mala 6 - 13 

 
Plaza 

Alto 23 - 30 
Medio 14 - 22 
Bajo 6 - 13 

 
Persona 

Alto 23 - 30 
Medio 14 - 22 
Bajo 6 - 13 

 
Creación de Valor 

Alto 23 - 30 
Medio 14 - 22 
Bajo 6 - 13 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Seguidamente, se presentarán los resultados obtenidos en el estudio cuantitativo 

de la presente investigación. 

 
2.1. Resultados descriptivos de la encuesta cuantitativa 

 
A continuación se presentará de cada enunciado los resultados obtenidos a través 

de la encuesta a los padres de familia de forma descriptiva e independientemente. Cada 

resultado presenta una Tabla para mejor distribución y orden de dichos resultados. 

 
2.1.1. Primera sección: Creación de Valor 

 

El siguiente conjunto de enunciados corresponden al cuestionario sobre creación 

de valor, en esta se busca que el padre de familia indique en que medida las acciones 

de los colegios tienen un impacto en la creación de valor. Los intereses que ellos tienen 

sobre los colegios y las características que los colegios deben presentar son bases 

fundamentales para incrementar el valor recibido por ellos. A continuación, los 

resultados descriptivos de los enunciados. 
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Enunciado 1: Las capacitaciones y conocimientos actualizados de los 

maestros, así como también de los representantes y encargados, son aspectos 

relevantes al momento de elegir la institución para la educación de mi hijo (a). 

Para el inicio de la encuesta, se buscó conocer el interes educativo de los padres 

de familia, la valoración que tienen estos hacia los conocimientos de los padres de 

familia y el interes de mantener la educación actualizada. Como se puede visualizar, 

87 padres consideraron totalmente determinante este enunciado para la elección de un 

colegio para sus hijos; mientras que la gran mayoria, con 146, mencionó que es 

importante. Por otra parte, solo 7 padres de familia mencionaron que era un tema 

relevante, mas no importante. Ningún padre menciono que la actualización de los 

docentes es perjudicial para la elección de un colegio. Los datos recolectados de este 

enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 8 con las frecuencias, según el tipo 

de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 8: Resultados del enunciado 1 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 87 36.25% 
De acuerdo 146 60.83% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 2.92% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 1 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 2: Las actividades extracurriculares, como por ejemplo 

educación artística, religiosa, informática, entre otros, aportan al aprendizaje del 

estudiante. 

Diferentes instituciones educativas tienen como medida para crear valor la 

incorporación de actividades extracurriculares en su horario escolar o extra escolar; sin 

embargo, esto debe ser evaluado puesto que se tienen diferentes padres de familia que 

consideran que una educación debe estar mas centrado en el ambito academico y las 

actividades extracurriculares restarian valor al distraer al alumno del objetivo final. 
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Como se puede visualizar en esta primera, 67 de los padres de familia 

encuestados consideran determinante a las actividades extracurriculares. Ello considera 

que los colegios la tengan crea una gran diferencia frente a otros que no las ofrecen. 

Luego, 167 encuestados consideran importante el tenerlo y solo 6 de estos consideran 

que no es indiferente para ellos la existencia de actividades extracurriculares. Los datos 

recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 9 con las 

frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 9: Resultados del enunciado 2 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 67 27.92% 
De acuerdo 167 69.58% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 2.50% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 2 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 3: Una institución educativa nueva y con pocos años de servicio 

es preferible a una institución educativa con amplia trayectoria, pero descuidada 

en las innovaciones generales. 

Este enunciado se relaciona con el primero, en el cual se busca conocer la 

preferencia por las innovaciones de los profesores; sin embargo, se desea conocer más 

a profundidad de lo descrito. Se busca conocer que la trayectoria de una institución, es 

decir los años de servicio que presta en educación, se diferencia contra las innovaciones 

que aplican las intituciones modernas, en otras palabras, con pocos años de servicio a 

copmparación de las anteriores. En diferentes ocasiones se prefieren colegios con una 

larga trayectoria, pues es simbolo de garantizar una continuidad de un buen servicio; 

sin embargo, estos colegios pueden no innovar en educación y, a comparación otros 

colegios, con menor trayectoria o pocos años de servicio si lo podrian hacer al tener 

presente los planes de innovación desde un inicio. 
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Tal como se visualiza en este enunciado, se tienen opiniones en todas las 

opciones, 67 padres de familia encuestados estan totalmente de acuerdo con el 

enunciado, ellos escogerian un colegio para sus hijos con menos trayectoria pero con 

una educación mas actualizada; 150 encuestados consideran preferible una educación 

actualizada frente a una larga trayectoria, a 17 padres de familia le es indiferente el 

enunciado, 5 preferirian la trayectoria frente a las innovaciones y 1 prefiere totalmente 

la trayectoria y las innovaciones son irrelevantes para el padre de familia encuestado. 

Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 9 

con su frecuencia y porcentaje respectivo. Los datos recolectados de este enunciado se 

muestran, a continuación, en la Tabla 10 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, 

y sus porcentajes respectivos. 
 

Tabla 10: Resultados del enunciado 3 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 67 27.92% 
De acuerdo 150 62.50% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 7.08% 
En desacuerdo 5 2.08% 
Totalmente en desacuerdo 1 0.42% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 3 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 4: Las instituciones educativas que se promocionan por 

diversos medios como panfletos, pancartas, anuncios sonoros, entre otros, son 

opciones para matricular a mi hijo (a). 

Diferentes colegios invierten hoy en día en publicidad pagada para atraer mayor 

cantidad de clientes, estas prácticas en el mundo empresarial son bien vistas, pues 

muestra las ventajas de los colegios frente a otros; sin embargo, algunos padres 

prefieren las recomendaciones directas de otros padres de familia, puesto que 

consideran a los colegios no como organizaciones en las que es una simple inversión 

de dinero, en cambio, consideran la base del desarrollo académica y moral de sus hijos. 
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Con respecto al siguiente enunciado, 62 padres de familia encuestados están 

totalmente de acuerdo con la promoción publicitaria de los colegios, mientras que 149 

toman importante la publicidad, pero no es lo determinante para la elección de un 

colegio para sus hijos. Por otra parte, 19 de estos consideran indiferente la publicidad 

en los colegios y solo 10 padres de familia no prefieren la publicidad y valoran una 

publicidad orgánica de padre a padre de familia. Los datos recolectados de este 

enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 11 con las frecuencias, según el 

tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 
 

Tabla 11: Resultados del enunciado 4 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 62 25.83% 
De acuerdo 149 62.08% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 7.92% 
En desacuerdo 10 4.17% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 4 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 5: La infraestructura que ofrece una institución educativa es 

prioridad antes del costo mensual de la pensión para enseñanza de mi hijo (a). 

En este enunciado se busca conocer la importancia de la infraestructura física 

en una institución educativo y en qué medida esta es valorada por los padres de familia. 

Es importante conocer esto, porque las mejoras en infraestructura suelen ser 

complicadas, en algunas ocasiones, desarrollarla y, por ende, deben ser evaluadas, pues 

se requiere un recurso limitado como, por ejemplo, el terreno asignado. La mayoría de 

mejoras en infraestructura se aplican en mobiliario, material multimedia o mejoras y 

mantenimiento de la infraestructura ya instalada. 
 

Para este enunciado, 61 de los padres de familia encuestados mencionaron que 

la infraestructura es determinante para la elección de un colegio para sus hijos y 167 

de estos consideran a la infraestructura como determinante. Por otra parte, 12 padres 

de familia lo consideran indiferente frente a otras características que pueden ofrecer los 
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colegios y ninguno menciono que una buena infraestructura perjudica a un colegio en 

la elección de los padres de familia. Los datos recolectados de este enunciado se 

muestran, a continuación, en la Tabla 12 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, 

y sus porcentajes respectivos. 
 

Tabla 12: Resultados del enunciado 5 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 61 25.42% 
De acuerdo 167 69.58% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 5.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 5 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 6: La distancia entre mi hogar y la institución es un aspecto 

relevante al momento de seleccionar una institución para la educación de mi 

hijo(a). 

Este enunciado tuvo la finalidad de conocer la importancia de la ubicación de 

las escuelas, más allá de la infraestructura de las mismas. La ubicación influye, 

información obtenida también en el focus group, en la decisión de los padres de familia 

para elegir entre una institución educativa u otra. Por otra parte, la ubicación puede 

influenciar en la seguridad integral de los alumnos y la capacidad de respuesta de los 

padres ante algún inconveniente o emergencia que sus hijos podrían padecer en la 

institución. En otras palabras, se prioriza la relación con la seguridad que da a los 

padres de familia el tener cerca o lejos a sus hijos. 

Las respuestas al siguiente enunciado son divididas, 39 padres de familia 

encuestados mencionan que es determinante para ellos la ubicación y están totalmente 

de acuerdo que es decisiva para la elección del colegio para sus hijos, 193 tomaron 

como relevante a la ubicación de la institución educativa, 6 padres de familia 

consideraron indiferente la ubicación y 2 participantes estuvieron totalmente en 

desacuerdo que ello tenga alguna relevancia para la elección de la institución educativa 



97  

de sus hijos. Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en 

la Tabla 13 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes 

respectivos. 

Tabla 13: Resultados del enunciado 6 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 39 16.25% 
De acuerdo 193 80.42% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 2.50% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 2 0.83% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 6 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

 
2.1.2. Segunda sección: Valoración del Servicio Educativo 

 

En esta sección de la encuesta se desarrollaron enunciados que miden el 

valor del servicio educativo que genera la I.E.P. El Nazareno para los padres de familia 

de manera directa. Estas se presentaron de una manera entendible y accesible para 

respuesta de los padres de familia. A continuación, se presentarán los resultados de esta 

sección obtenidos. 

Enunciado 7: El plan de estudios de la I.E.P. El Nazareno trae beneficios 

para los alumnos. 

Para iniciar esta sección de la encuesta, se desarrolló este enunciado que busca 

relacionar directamente el valor que crea la I.E.P. El Nazareno con la malla curricular 

académica, lo cual es fundamental del servicio educativo, que se les brinda a los 

estudiantes para su desarrollo formativo anual, de manera académica y 

extracurricularmente, dentro de la institución educativa. 

Del total de padres de familia encuestados, 30 estuvieron totalmente de acuerdo 

con el plan de estudios que aplica la institución educativa. Por otra parte, 208 

respondieron que están de acuerdo con dicha malla aplicada, pues ello representa que, 

si bien convence a los padres de familia, no le otorgan un visto prefecto. Luego, dos 
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participantes respondieron ni de acuerdo ni en desacuerdo y, por último, ningún 

participante de la encuesta respondió en desacuerdo ni totalmente en desacuerdo. Los 

datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 14 con 

las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 14: Resultados del enunciado 7 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 30 12.50% 
De acuerdo 208 86.67% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 0.83% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 7 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 8: El área de psicología tiene un efecto positivo en el 

aprendizaje y desarrollo de los estudiantes de la I.E.P. El Nazareno. 

El presente enunciado releva la importancia de un área especializada para la 

atención psicológica durante el desarrollo de múltiples habilidades académicas y 

extracurriculares de los estudiantes de la institución educativa. 

Del total de encuestados, 63 padres de familia respondieron que están 

totalmente de acuerdo con el área de psicología. Por otra parte, 160 respondieron que 

están de acuerdo, pues, contrastado con la información cualitativa, creen que aún se 

pueda potenciar aquel aspecto. Luego, 16 respondieron que no están de acuerdo y 

tampoco en desacuerdo, ninguno en desacuerdo y, por último, un encuestado respondió 

que está totalmente en desacuerdo. Los resultados de este enunciado se presentan en la 

Tabla 15 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 
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Tabla 15: Resultados del enunciado 8 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 63 26.25% 
De acuerdo 160 66.67% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 6.67% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 1 0.42% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 8 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 9: Los talleres y actividades extracurriculares que se llevan a 

cabo en la I.E.P. El Nazareno son valiosos. 

El enunciado resalta la importancia de desarrollar actividades extra académicas 

que aportan en el desarrollo académico de los estudiantes de la institución y, además, 

la valoración que le otorgan los padres de familia. Dichas actividades extracurriculares 

incluyen espacios deportivos, artísticos, creativos, entre otros. 
 

Del total de padres de familia encuestados, 75 respondieron que están 

totalmente de acuerdo con las actividades extracurriculares; 147, únicamente de 

acuerdo. Si bien representa conformidad, aún se puede potenciar más dichas 

actividades. Por otra parte 16 encuestados respondieron que no está de acuerdo, pero 

tampoco en desacuerdo. Luego, 2 encuestados respondieron que están en desacuerdo 

y, por último, ningún padre de familia estuvo en desacuerdo. Los datos recolectados de 

este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 16 con las frecuencias, según 

el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 
 

Tabla 16: Resultados del enunciado 9 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 75 31.25% 
De acuerdo 147 61.25% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 6.67% 
En desacuerdo 2 0.83% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 



100  

Para los resultados del enunciado 9 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 10: El servicio de educación escolar que brinda la I.E.P El 

Nazareno es superior al promedio del servicio que brinda la competencia. 

El presente enunciado resalta la importancia de del servicio ante la 

competencia, es decir el servicio que presta otras instituciones, de ese sector y cercanía. 

Ello incluye el desarrollo académico y extracurricular para el crecimiento de los 

estudiantes, principalmente. 

De acuerdo a ello, 34 encuestados están totalmente de acuerdo que el servicio 

que otorga la I.E.P. El Nazareno es el mejor y 187 están de acuerdo con dicho servicio 

otorgado. Por otra parte, 17 padres de familia respondieron que no están de acuerdo y 

tampoco en desacuerdo. Luego, 2 encuestados están en desacuerdo ante el servicio y 

ninguno en total desacuerdo. Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a 

continuación, en la Tabla 17 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus 

porcentajes respectivos. 

Tabla 17: Resultados del enunciado 10 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 34 14.17% 
De acuerdo 187 77.92% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 7.08% 
En desacuerdo 2 0.83% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 10 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 11: Las clases que se desarrollan en la I.E.P. El Nazareno son 

consideradas de alta calidad para mi hijo(a). 

Este enunciado se complementa con los anteriores guardando relación a la 

competencia y preferencia por las actividades que se desarrollan en la presente 

institución. Su importancia de esta es complementar la preferencia, por parte de los 



101  

padres de familia, de la intuición por sus actividades que se llevan a cabo y, además, 

las innovaciones que aplican constantemente según la información cualitativa ya 

presentada anteriormente. 

Del total de encuestados, 58 padres de familia respondieron a que están 

completamente de acuerdo con la calidad de las clases desarrolladas por la presente 

institución y 175 están únicamente de acuerdo con dicha calidad. Por otra parte, 6 

encuestados respondieron que no están de acuerdo ni en desacuerdo con el enunciado 

y, después, un encuestado respondió que está en desacuerdo con las actividades o 

desarrollo de las clases en la institución. Por último, ninguno respondió en totalmente 

en desacuerdo. Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, 

en la Tabla 18 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes 

respectivos. 

Tabla 18: Resultados del enunciado 11 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 58 24.17% 
De acuerdo 175 72.92% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 2.50% 
En desacuerdo 1 0.42% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 11 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 12: La I.E.P. El Nazareno es una institución educativa de 

prestigio en la formación académica y de valores. 

El presente enunciado buscó medir el prestigio a la institución educativa, en 

actividades y renombre, para los padres de familia en el tiempo de vida institucional 

que está desarrollando hasta la actualidad. Si bien la institución considera cierto nivel 

de prestigio que emite, según las entrevistas desarrolladas al personal, los padres 

pueden considerar otros criterios para ello. 
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Dentro de los resultados, se muestra que 62 padres de familia están totalmente 

de acuerdo con el prestigio de la I.E.P. El Nazareno y 167 están únicamente de acuerdo. 

Por otra parte, 11 encuestados respondieron que no están de acuerdo, pero tampoco en 

desacuerdo. Por último, ningún encuestado respondió en desacuerdo y tampoco en su 

totalidad. Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la 

Tabla 19 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 19: Resultados del enunciado 12 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 62 25.83% 
De acuerdo 167 69.58% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 4.58% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 12 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

 
2.1.3. Tercera sección: Valor en la infraestructura educativa 

 

En esta sección de la encuesta se resaltó la importancia, a profundidad, de la 

infraestructura física que ofrece la I.E.P. El Nazareno a sus alumnos, padres de familia 

y personal de la misma para el desarrollo de las actividades académicas y 

extracurriculares. De esta infraestructura física depende la seguridad integral de cada 

miembro de la institución y, en consecuencia, otorga cierto nivel de confianza, 

principalmente, para los padres de familia encuestados. A continuación, los resultados 

obtenidos de esta sección. 

Enunciado 13: La I.E.P. El Nazareno se encuentra ubicada en una zona 

accesible. 

Este enunciado hace referencia a la facilidad con la que los padres de familia 

puedan tener para movilizarse desde su domicilio hasta las instalaciones de la 

institución, hacemos referencia cualquier medio de transporte. 
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En cuanto a los resultados, 41 totalmente de acuerdo y 190 padres de familia 

estuvieron de acuerdo. Por otro lado, solamente 9 marcaron ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. Ello representa que en su mayoría los padres están considerando al colegio 

como un lugar al que pueden trasladarse a la institución sin ningún problema. Cabe 

resaltar que la encuesta arrojó a San Martín de Porres como el distrito en el que más 

residen los encuestados. Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a 

continuación, en la Tabla 20 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus 

porcentajes respectivos. 

Tabla 20: Resultados del enunciado 13 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 41 17.08% 
De acuerdo 190 79.17% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 3.75% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 13 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 14: Las instalaciones de la I.E.P. El Nazareno están 

adecuadamente acondicionadas para las clases. 

En este enunciado hacemos referencia a la capacidad que tiene el colegio para 

responder a las necesidades de aprendizaje de los alumnos dentro del salón de clase. 

La característica “acondicionadas” hace referencia a la distribución y orden en el aula 

de los equipos, las carpetas, a la ubicación de la pizarra, las ventanas, entre otras. 

Como se puede observar, 39 padres de familia respondieron que están 

totalmente de acuerdo con el acondicionamiento de las instalaciones de la institución y 

118 únicamente respondieron que están de acuerdo. En posición neutra, es decir que 

no está de acuerdo ni en desacuerdo, respondieron 80 participantes. Esta posición 

neutra, si bien esta elevada no llega a superar a la cantidad de padres que se encuentran 

de acuerdo con el enunciado. Por último, dos encuestados respondieron que están en 

desacuerdo y solo uno que está totalmente en desacuerdo. Los datos recolectados de 
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este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 21 con las frecuencias, según 

el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 21: Resultados del enunciado 14 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 39 16.25% 
De acuerdo 118 49.17% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 80 33.33% 
En desacuerdo 2 0.83% 
Totalmente en desacuerdo 1 0.42% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 14 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 15: La I.E.P. El Nazareno cuenta con los espacios comunes 

(salas de cómputo, laboratorios, campo deportivo, entre otros) adecuados para el 

desarrollo de actividades extracurriculares de los alumnos. 

Este enunciado hace referencia al nivel de aceptación que cuenta la 

infraestructura de la institución para poder llevar a cabo las actividades 

extracurriculares. Si bien para la realización de algunas actividades deportivas, los 

alumnos deben trasladarse a un campo a dos cuadras de la institución educativa, esto 

no parece ser algo que incomode o altere la percepción de los padres de familia. 

El enunciado arroja que 39 padres de familia están totalmente de acuerdo y 146 

de ellos respondieron que únicamente están de acuerdo. Por otra parte, 51 no se 

encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo; luego, 3 encuestados respondieron que 

están en desacuerdo y un solo participante que está completamente en desacuerdo con 

los espacios comunes ofrecidos por la institución educativa presente. Los datos 

recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 21 con las 

frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 
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Tabla 22: Resultados del enunciado 15 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 39 16.25% 
De acuerdo 146 60.83% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 51 21.25% 
En desacuerdo 3 1.25% 
Totalmente en desacuerdo 1 0.42% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 15 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 
 

Enunciado 16: La I.E.P. El Nazareno cuenta con un buen equipamiento en 

aula. 
 

El presente enunciado hace referencia a la percepción que se tiene frente a los 

equipos multimedia que se encuentran dentro del aula de clases a comparación de 

enunciados anteriores que refirieron a otras zonas dentro de la institución. Este mismo 

enunciado, además, buscó responder si dicho equipamiento cumple adecuadamente con 

las necesidades de los alumnos en su desarrollo de actividades. 

Los resultados arrojaron que 26 encuestados consideraron que están totalmente 

de acuerdo y, la gran mayoría acuerdo con un total de 173 padres de familia, 

únicamente respondieron de acuerdo. Por otro lado, 37 encuestados optaron por no 

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Luego, 3 padres de familia respondieron que está 

en desacuerdo y, por último, un encuestado está completamente en desacuerdo con el 

equipamiento del aula. Cabe recalcar que la institución realizó una compra de equipos 

multimedia a inicios de año, y esto se vio reflejado solamente en las primeras semanas 

de clase antes de que se llevara a cabo el estado de emergencia. Los datos recolectados 

de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 23 con las frecuencias, 

según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 
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Tabla 23: Resultados del enunciado 16 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 26 10.83% 
De acuerdo 173 72.08% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 15.42% 
En desacuerdo 3 1.25% 
Totalmente en desacuerdo 1 0.42% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 16 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 17: La higiene y limpieza son factores presentes en los 

ambientes en la I.E.P. El Nazareno. 

En el presente enunciado se evaluó el nivel de valor que se asigna a las 

actividades relacionadas con limpieza y salubridad dentro de las instalaciones de la 

institución que incluyen aulas, campos deportivos, escenarios, pasillos, entre otros. 

Los resultados demuestran que 30 padres de familia están completamente de 

acuerdo con la calidad de limpieza que se lleva a cabo en la institución y 146 

encuestados únicamente están de acuerdo. Por otra parte, 56 participantes de la 

encuesta respondieron de manera neutral. Luego, 6 encuestados están en desacuerdo y, 

por último, 2 participantes están en completo desacuerdo con el tema de la limpieza 

que ejecuta la I.E.P. El Nazareno. Los datos recolectados de este enunciado se 

muestran, a continuación, en la Tabla 24 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, 

y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 24: Resultados del enunciado 17 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 30 12.50% 
De acuerdo 146 60.83% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 23.33% 
En desacuerdo 6 2.50% 
Totalmente en desacuerdo 2 0.83% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
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Para los resultados del enunciado 17 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 18: Las instalaciones de la I.E.P. El Nazareno son seguras para 

la integridad física de los alumnos. 

En este enunciado se buscó analizar la percepción de los padres de familia de 

la institución educativa con la seguridad física de los alumnos dentro de las 

instalaciones cuando se desarrollan diversas actividades. 

Los resultados arrojaron que 28 padres de familia están completamente de 

acuerdo con la calidad de limpieza que ejecuta la institución educativa presente y 152 

respondieron que están de acuerdo únicamente. Por otro lado, 58 no están de acuerdo 

ni en desacuerdo opinando acerca de la limpieza. Luego, un encuestado respondió que 

está en desacuerdo y, por último, otro encuestado estuvo completamente en 

desacuerdo. Gran porcentaje de los encuestados están satisfechos con el tema de la 

limpieza e higiene; sin embargo, se esperó que convenciese al total de participantes. 

Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 25 

con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 25: Resultados del enunciado 18 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 28 11.67% 
De acuerdo 152 63.33% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 24.17% 
En desacuerdo 1 0.42% 
Totalmente en desacuerdo 1 0.42% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 18 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

 
2.1.4. Cuarta sección: Valoración del personal docente y administrativo 

 

En esta sección se buscó la opinión respecto a la relación entre los alumnos y 

padres de familia con el personal docente y administrativo durante el desarrollo de las 

actividades dentro y fuera de la institución. Ello guarda relación con el nivel de 
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confianza y trato por parte de ambos participantes y, por ende, tiene como resultado en 

cierto nivel de confianza y satisfacción para su valoración. A continuación, se 

presentarán los enunciados que pertenecen a esta sección. 

Enunciado 19: El personal docente y administrativo motiva a los 

estudiantes a lograr sus metas a corto y mediano plazo. 

En este enunciado, se evaluó el nivel de acompañamiento y seguimiento que 

realizan tanto el equipo de docentes como el administrativo en las metas de los alumnos 

con respecto al apoyo que se brinda para la continuidad y logro de objetivos tanto 

académicos como externos a la institución. 

Los resultados arrojaron que 42 padres de familia están completamente 

satisfechos y 191 padres de familia están simplemente de acuerdo con la propuesta. 

Luego, 6 encuestados respondieron de manera neutra y únicamente un encuestado está 

en desacuerdo con la eficiencia que ejerce el personal docente y administrativos con 

los alumnos de la institución educativa. Los datos recolectados de este enunciado se 

muestran, a continuación, en la Tabla 26 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, 

y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 26: Resultados del enunciado 19 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 42 17.50% 

De acuerdo 191 79.58% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 2.50% 

En desacuerdo 1 0.42% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 240 100% 
Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 

 
Para los resultados del enunciado 19 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 20: Los profesores aportan con el desarrollo académico a los 

estudiantes. 
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En este enunciado se evaluó la calidad de los docentes para aportar al desarrollo 

del aprendizaje, académico y extracurricular, de los alumnos de la institución educativa 

presente. 

Para este enunciado se puede ver que una gran mayoría de encuestados se 

encuentran completamente de acuerdo con dicha proposición, que es representado con 

125 encuestados. Ello representa que sí se está cumpliendo de manera adecuada la 

función de enseñanza por parte del equipo docente. Por otra parte,107 padres de familia 

se encuentran de acuerdo, 7 encuestados no está de acuerdo ni en desacuerdo y, por 

último, solo un participante de esta encuesta está totalmente en desacuerdo. Los datos 

recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 27 con las 

frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 27: Resultados del enunciado 20 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 125 52.08% 
De acuerdo 107 44.58% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 2.92% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 1 0.42% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 20 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 21: Los profesores aportan con el desarrollo emocional a los 

estudiantes. 

En el presente enunciado se quiso evaluar la valoración del soporte emocional 

que viene realizando el equipo docente dentro de la institución. Se busca un enfoque, 

con este enunciado, que determine el nivel de acompañamiento que se realiza a los 

alumnos y, por ende, aporte a la estabilidad emocional. La importancia es alta, pues es 

base fundamental para el aprendizaje cognitivo por parte de los estudiantes de la 

institución educativa. 
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Los resultados de este enunciado arrojaron que 91 padres de familia están 

completamente de acuerdo con el aporte emocional hacia los estudiantes de la 

institución y, 137, únicamente de acuerdo. Por otra parte, 12 encuestados respondieron 

de manera imparcial y ningún padre de familia está en desacuerdo y completamente en 

desacuerdo. Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en 

la Tabla 28. 

Tabla 28: Resultados del enunciado 21 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 91 37.92% 
De acuerdo 137 57.08% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 5.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 21 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 22: El personal docente y administrativo está a disposición de 

los padres de familia. 

En el presente enunciado se busca evaluar el nivel de atención de parte del 

personal de la institución hacia los padres de familia, la capacidad de respuesta que 

pueda tener para atender las necesidades e inquietudes de los padres de familia. 

Como se puede observar en los resultados del enunciado, 72 padres de familia 

están totalmente de acuerdo con el nivel de disposición con ellos y 154 se encuentran 

de acuerdo con dicha la capacidad de respuesta. Por otro lado, 14 encuestados no están 

ni de acuerdo ni en desacuerdo y cabe destacar que ningún padre de familia estuvo en 

desacuerdo con el enunciado, lo cual representa alta satisfacción con la disposición 

otorgada. Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la 

Tabla 28 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 29 

con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 
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Tabla 29: Resultados del enunciado 22 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 72 30.00% 
De acuerdo 154 64.17% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 5.83% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 22 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 23: La labor del personal docente y administrativo cumple mis 

expectativas. 

En este enunciado se buscó identificar si las tareas y funciones que llevan a 

cabo el personal docente y administrativo satisfacen con las necesidades de los padres 

de familia en múltiples aspectos, además de los ya descritos en enunciados anteriores. 

Por otra parte, también incluye la posible satisfacción creada a corto y mediano plazo. 

Aquí podemos observar que el patrón del enunciado anterior se repite. En ese 

sentido, 84 encuestados se encuentran totalmente de acuerdo con las expectativas que 

el personal docente y administrativo genera hacia ellos; luego, 147 padres de familia 

que están únicamente de acuerdo. Por último, 9 padres de familia respondieron de 

manera neutral y ninguno en desacuerdo, lo que representa alta satisfacción con las 

expectativas hacia dicho personal de la institución educativa. Los datos recolectados 

de este enunciado se muestran, a continuación, en la Tabla 30 con las frecuencias, 

según el tipo de respuesta, y sus porcentajes respectivos. 

Tabla 30: Resultados del enunciado 23 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 84 35.00% 
De acuerdo 147 61.25% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 3.75% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
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Para los resultados del enunciado 23 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

Enunciado 24: El personal docente y administrativo se capacita 

constantemente para el desarrollo de sus actividades. 

Para que exista una adecuada base educativa en los alumnos se requiere que el 

personal docente se encuentre actualizado en información y capacitado adecuadamente 

para poder transmitir el conocimiento a los alumnos. Por ello, se está evaluando las 

habilidades técnicas que cuenta el personal docente y administrativo para poder llevar 

a cabo su tarea. 

Ahora bien, en cuanto a los resultados se pudo observar una notoria tendencia 

a estar de acuerdo con dicho enunciado. Siendo 101 padres de familia los que se 

encuentran totalmente de acuerdo, 130 de acuerdo. Mientras que 9 no se encuentran ni 

de acuerdo ni en desacuerdo. Asimismo, ningún padre de familia se encuentra en 

desacuerdo. Los datos recolectados de este enunciado se muestran, a continuación, en 

la Tabla 31 con las frecuencias, según el tipo de respuesta, y sus porcentajes 

respectivos. 

Tabla 31: Resultados del enunciado 24 
 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 101 42.08% 
De acuerdo 130 54.17% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 3.75% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 
Total 240 100% 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Para los resultados del enunciado 24 se debe tener en cuenta que las alternativas 

hacen referencia al grado de aceptación del enunciado por parte de los participantes. 

 
2.2. Resultados inferenciales de la encuesta cuantitativa 

 
Previo a continuar con el análisis de la información obtenida en la encuesta 

aplicada a los padres de familia, se debe ejecutar una prueba de normalidad. Dado a 

que se tiene una muestra mayor de 50, se realizara la prueba de Kolmorogov  – 
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Smirnova, con el fin de identificar la prueba estadística a desarrollar. Siguiendo la 

misma línea se propondrán dos diferentes hipótesis que se presenta a continuación con 

la prueba realizada en la Tabla 32: 

H0: Los datos son caracterizados por poseer una distribución normal. 

H1: Los datos son caracterizados por no tener una distribución normal. 

Tabla 32: Prueba de la normalidad de puntajes 
 

Kolmogorov-Smirnova 
 Estadístico gl Sig. 

Producto ,193 240 ,000 
Plaza ,201 240 ,000 
Persona ,261 240 ,000 
marketing mix ,205 240 ,000 
Creación de Valor ,194 240 ,000 
Nota: No existe una distribución normal si el nivel de significancia (Sig.) < 0.05. 

Adaptado de la prueba de Kolmorogov (2020). 
 

Los resultados obtenidos de la prueba de Kolmogorov – Smirnova son menores 

a 0.05; por ende, no se aprueba la hipótesis nula y se afirma que los datos no tienen una 

distribución normal. Por ende, el análisis correlacional será mediante una correlación 

de Spearman la cual permitirá analizar la relación entre la variable creación de valor y 

marketing mix. 

Seguidamente se presenta el coeficiente de correlación y el nivel de correlación 

de las variables independientes frente a la dependiente junto a un resumen de problema, 

objetivo e hipótesis. A continuación, se muestra un resumen de lo hallado en la Tabla 

33. 
 

Tabla 33: Resumen del análisis de correlación 
 

Problema Objetivo Hipótesis Coeficiente 
de 
correlación 

Correlación 

¿Cuál es la relación de los 
componentes más 
relevantes del marketing 
mix, en conjunto, de 
servicios presentes en la 
propuesta de valor de la 
I.E.P. El Nazareno para los 
padres de familia durante el 
periodo 2019? 

Identificar la relación, en 
conjunto, de los 
componentes más 
relevantes del marketing 
mix de servicios presentes 
en la propuesta de valor 
de la I.E.P. El Nazareno 
para los padres de familia 
durante el periodo 2019. 

Las variables más 
importantes, en 
conjunto, del 
marketing mix tienen 
relación con la 
generación del valor 
percibido por los 
padres de familia de 
la I.E.P. El Nazareno. 

 
 
 
 

.309 

 
 
 
 

Bajo 
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Continuación de la Tabla 33 
¿Existe una relación entre la Determinar la relación La variable “persona”   

variable “persona” del entre la variable del marketing mix   
marketing mix y la “persona” del marketing tienen relación   

generación del valor 
percibido por los padres de 

mix y la generación del 
valor percibido por los 

positiva con la 
generación de valor 

 
.330 

 
Bajo 

familia de la I.E.P. El padres de familia de la por parte de los   

Nazareno? I.E.P. El Nazareno. clientes de la I.E.P. El   

  Nazareno.   

¿Existe una relación entre la Indicar la relación entre la La variable “plaza”   
variable “plaza” del variable “plaza” del del marketing mix   

marketing mix y la marketing mix y la tiene relación positiva   

generación del valor 
percibido por los padres de 

generación del valor 
percibido por los padres 

con la generación de 
valor de los clientes .159 Muy bajo 

familia de la I.E.P. El de familia de la I.E.P. El de la I.E.P. El   

Nazareno? Nazareno. Nazareno.   

¿Existe una relación entre la Mostrar la relación entre La variable   

variable “producto” del la variable “producto” del “producto” del   
marketing mix y la marketing mix y la marketing mix tienen   

generación del valor 
percibido por los padres de 

generación del valor 
percibido por los padres 

relación positiva con 
la generación de valor 

 
.286 

 
Muy bajo 

familia de la I.E.P. El de familia de la I.E.P. El de los clientes de la   

Nazareno? Nazareno. I.E.P. El Nazareno.   

**Nota: Coeficiente de correlación entre .01 y .19 es correlación positiva muy baja, y entre .2 y .39 

es correlación positiva baja; sin embargo, todas son significativas. 

Adaptado de la encuesta final para los padres de familia (2020). 
 

Marketing mix y Creación de valor percibido 
 

La hipótesis que se busca aprobar es “Las variables del marketing mix tienen 

relación con la creación del valor percibido por los padres de familia de la I.E.P. El 

Nazareno”. En la Tabla 34 se analiza la correlación entre las variables en conjunto y la 

creación de valor percibido. 
 

Tabla 34: Análisis de correlación entre las Variables del marketing mix y la Creación de 

valor percibido. 
 

**Nota: La correlación es significativa en el nivel 0.01 
(bilateral). 

Gestión de la 
experiencia 

Valor percibido 
de la marca 

 
 

R ho de 
Spearman 

 
marketing mix 

Coeficiente de correlación 1,000 ,309** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 240 240 

Creación de 
valor percibido 

Coeficiente de correlación ,309** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 240 240 

Adaptado de la encuesta final a correlación Spearman (2020). 
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Siguiendo la Tabla, se puede evidenciar que existe una relación según el Rho 

de Spearman con un valor de 0,309; podemos deducir entonces que existe una relación 

directa positiva y significativa entre las variables del marketing mix y la creación de 

valor percibido. 

Con el resultado obtenido podemos aprobar la hipótesis concluyendo que si 

existe una relación entre las variables del marketing mix y la creación de valor 

percibido. Una mejora en la gestión de las variables del marketing mix crea un alza en 

el valor percibido por los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. 

Variable Producto y Creación de valor percibido 
 

La hipótesis que se busca aprobar es “La variable producto del marketing mix 

tiene relación con la creación de valor percibido en los clientes de la I.E.P El 

Nazareno”. A continuación, en la Tabla 35, se muestra el análisis de correlación entre 

la variable mencionada y la creación de valor percibida, obtenido los coeficientes que 

permitirá evaluar dicha relación. 

Tabla 35: Análisis de correlación entre la variable producto del marketing mix y la 

Creación de valor percibido. 
 

Nota: La correlación es significativa en el nivel 0.01 
(bilateral). 

Gestión de la 
experiencia 

Valor percibido 
de la marca 

 
 

R ho de 
Spearman 

Variable 
Producto 

Coeficiente de correlación 1,000 ,286** 
Sig. (bilateral) . ,000 

N 240 240 

Creación de 
valor percibido 

Coeficiente de correlación ,286** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 

N 240 240 
Adaptado de la encuesta final a correlación Spearman (2020). 

 
Siguiendo la Tabla presentada, se puede evidenciar que existe una relación 

según el Rho de Spearman con un valor de 0,286; podemos deducir entonces que existe 

una relación directa positiva y significativa entre la variable producto y la creación de 

valor percibido. 

Con el resultado obtenido podemos aprobar la hipótesis concluyendo que si 

existe una relación entre la variable producto del marketing mix y la creación de valor 
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percibido. Una mejora en la gestión de la variable producto del marketing mix crea un 

alza en el valor percibido por los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. 

Variable Persona y Creación de valor percibido 
 

La hipótesis que se busca aprobar es “La variable persona del marketing mix 

tiene relación con la creación de valor percibido en los clientes de la I.E.P. El 

Nazareno” A continuación, en la Tabla 36, se muestra el análisis de correlación entre 

la variable mencionada y la creación de valor percibida, obtenido los coeficientes que 

permitirá evaluar dicha relación. 
 

Tabla 36: Análisis de correlación entre la variable persona del marketing mix y la 

Creación de valor percibido. 
 

**Nota: La correlación es significativa en el nivel 0.01 
(bilateral). 

Gestión de la 
experiencia 

Valor percibido 
de la marca 

 
 

R ho de 
Spearman 

Variable 
Persona 

Coeficiente de correlación 1,000 ,330** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 240 240 

Generación de 
valor percibido 

Coeficiente de correlación ,330** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 240 240 

Adaptado de la encuesta final a correlación Spearman (2020). 
 

Siguiendo la Tabla, se puede evidenciar que existe una relación según el Rho 

de Spearman con un valor de 0,330; podemos deducir entonces que existe una relación 

directa positiva y significativa entre la variable persona y la creación de valor percibido. 

Con el resultado obtenido podemos aprobar la hipótesis concluyendo que si 

existe una relación entre la variable persona del marketing mix y la creación de valor 

percibido. Una mejora en la gestión de la variable persona del marketing mix crea un 

alza en el valor percibido por los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. 

Variable Plaza y Creación de valor percibido 
 

La hipótesis que se busca aprobar es “La variable plaza del marketing mix tiene 

relación con la creación de valor percibido en los clientes de la I.E.P El Nazareno”. A 

continuación, en la Tabla 37, se muestra el análisis de correlación entre la variable 



117  

mencionada y la creación de valor percibida, obtenido los coeficientes que permitirá 

evaluar dicha relación. 
 

Tabla 37: Análisis de correlación entre la variable plaza del marketing mix y la Creación 

de valor percibido. 
 

**Nota: La correlación es significativa en el nivel 0.01 
(bilateral). 

Gestión de la 
experiencia 

Valor percibido de 
la marca 

 
 
 

R ho de 
Spearman 

 
Variable Plaza 

Coeficiente de 
correlación 1,000 ,159** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 240 240 

 
Creación de valor 
percibido 

Coeficiente de 
correlación ,159** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 240 240 

Adaptado de la encuesta final a correlación Spearman (2020). 
 

Siguiendo la Tabla, se puede evidenciar que existe una relación según el Rho 

de Spearman con un valor de 0,159; podemos deducir entonces que existe una relación 

directa positiva y significativa entre la variable plaza y la creación de valor percibido. 

Con el resultado obtenido podemos aprobar la hipótesis concluyendo que si 

existe una relación entre la variable plaza del marketing mix y la creación de valor 

percibido. Una mejora en la gestión de la variable plaza del marketing mix crea un alza 

en el valor percibido por los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

1. Conclusiones de la Investigación 
 

La finalidad de la aplicación de la herramienta del marketing mix en la presente 

investigación es encontrar la relación de variables que aportan e influyen más a la 

creación y percepción de valor de las instituciones particulares hacia los padres de 

familia; en este caso específico, de los padres de familia de la I.E.P. El Nazareno. Si 

bien todas las variables del marketing mix son importantes, cada una genera valor en 

un nivel distinto de acuerdo al contexto analizado. En ese sentido, a través del análisis 

realizado en el focus group con los padres de familia, se logró identificar las variables: 

producto, plaza y personas como las principales, siendo la variable persona la de mayor 

influencia en el ámbito educativo. 

Los resultados de la correlación obtenida respecto a las variables del marketing 

mix con los atributos que ofrece la Institución Educativa Particular El Nazareno fueron 

de nivel bajo. Sin embargo, ello no necesariamente hace referencia a que las mejoras, 

por parte de la institución educativa, con relación a estas variables del marketing mix 

tengan un impacto nulo en la creación de valor. En otras palabras, posibles decisiones 

por medio de dichas variables identificadas del marketing mix puede tener un impacto 

significante a la gestión de la institución educativa. 

El producto o servicio, variable del marketing mix, tiene una fuerte relación con 

el valor creado y percibido por parte de los padres de familia hacia la I.E.P. El 

Nazareno, pues respaldan que, en este caso, el servicio brindado hacia los estudiantes 

a través de las actividades académicas, extracurriculares, externas, entre otras, es 

considerado como un servicio de calidad ante la competencia del contexto en el que 

está ubicado, específicamente el distrito limeño San Martin de Porres, la I.E.P. El 

Nazareno. Este servicio ofrecido, además, se complementa con inversiones en 

mobiliario, material didáctico, mejoras para impartir la clase, aulas virtuales y 

actualizaciones de docentes como diplomados o maestrías que aumentan el valor 

otorgado a los padres de familia. 

Los padres de familia, considerados en la variable personas del marketing mix, 

de la I.E.P. El Nazareno tiene gran influencia con las estrategias aplicadas al desarrollo 
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del servicio escolar para los estudiantes. Ello, se lleva a cabo con la comunicación 

directa y confiable entre el personal administrativo y docentes con los padres de familia 

con la finalidad de ejecutar constantes mejoras. Sin embargo, ello no satisface, en su 

totalidad, a todos los padres de familia por igual y eso genera discrepancia en posibles 

decisiones de mejora que se ven reflejados, en ocasiones, en las actividades 

desarrolladas con los estudiantes. 

La ubicación de la I.E.P. El Nazareno, en la actualidad, es considerada 

estratégica por parte de los clientes, en este caso los padres de familia de los 

estudiantes, y, además, para posibles nuevos integrantes de esta institución educativa. 

Dicha consideración es por la facilidad de acceso hacia el único establecimiento físico 

que tiene esta institución educativa. El establecimiento físico y el servicio por medios 

electrónicos se desarrollan directamente como la variable plaza de la herramienta del 

marketing mix y dicha institución educativa está constantemente innovando en ello. 

La I.E.P. El Nazareno cuenta con un alumnado de 650 lo cual sobrepasa el 

límite establecido por el MINEDU para la infraestructura que mantiene el colegio. Para 

satisfacer dicha demanda se cuenta con un total de 49 profesores. El mercado objetivo 

de la I.E.P. El Nazareno pertenece al estrato C en su gran mayoría con estilo de vida 

considerado progresista los cuáles apuestan por la propuesta de la presente institución 

educativa, y optan por la matrícula en la I.E.P. El Nazareno. Por ende, La inversión y 

dedicación en las variables del marketing mix que representa persona, producto y plaza, 

otorgan un beneficio directo para reforzar y aumentar el valor percibido de los padres 

de familia hacia la presente institución educativa. 

 
2. Recomendaciones de la Investigación 

 
En caso la institución educativa cuente con capital disponible para realizar una 

inversión en mejoras, se recomienda que distribuyan dicha inversión en personas, 

producto y plaza, con el fin de ejecutar decisiones más eficientes en la mejora de la 

gestión interna. De esta manera, se solidificará la percepción de valor del servicio 

ofrecido por la presenta institución educativa, pues la jerarquización de dichas 

variables ha sido establecida en base a la opinión de los padres de familia y, además, 

complementada con información directa de la I.E.P. El Nazareno. 
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Se recomienda reafirmar la relación y comunicación, entre personal docente y 

administrativo con los padres de familia y alumnos con el fin de desarrollar las 

habilidades de los alumnos fuera de lo académico. Se tendrá como objetivo incrementar 

las habilidades que estos poseen, pues una formación integral es altamente valorada 

por los padres de familia, a comparación de una netamente académica. Además, la 

buena relación entre ambas posiciones puede reforzar aumentar la presencia de los 

alumnos en actividades extra curriculares relacionadas, o no, a la institución educativa. 

Por otra parte, mejorará la participación de más padres de familia que, en ocasiones, 

no logran un convencimiento en algunas decisiones que se ejecutan dentro de las 

actividades del servicio educativa de la institución. 

Se recomienda fomentar y fortalecer el sistema de intercambios culturales 

existentes dentro de la institución, tal como mencionó la directora en la entrevista 

otorgada (D. Castro, comunicación personal, 13 de septiembre),y ampliar los 

horizontes de estos convenios con instituciones educativas del exterior con el fin de 

que los estudiantes puedan aprender e interactuar en contextos ajenos a su zona de 

confort, Esto es altamente viable, pues la institución cuenta actualmente con un 

convenio de intercambio estudiantil a nivel nacional con la organización AISEC. En 

ese sentido, se podría desarrollar una mejora en el producto otorgado. 
 

Al mismo tiempo, se recomienda mantener el desarrollo de la innovación 

tecnológica, pues, a futuro, influirá en la oferta de valor que proponga la I.E.P. El 

Nazareno hacia los padres de familia. Asimismo, será un incentivo para solidificar la 

fidelidad con estos y, por otra parte, atraer a nuevos integrantes en mediano y largo 

plazo. Por medio del convenio entre la institución educativa y CIBERTEC, se ha 

logrado un primer paso en dicha innovación y se podría fortalecer la educación 

tecnológica otorgando un valor agregado al producto por medio de una infraestructura 

moderna. 
 

Se recomienda a la institución educativa fomentar la participación en talleres 

psicológicos para los padres de familia. Si bien se viene aplicando “escuelas para 

padres”, estas deberían ser llevadas más a profundidad y en temas específicos del 

desarrollo familiar, reforzando la interrelación entre el personal docente y estos. La 

I.E.P. El Nazareno sería, además de un colegio, un espacio donde se fortalezcan los 
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vínculos familiares internos de cada familia con la institución, ello potenciaría la 

relación, a largo plazo, entre cliente y empresa. 
 

Por último; si bien los resultados obtenidos no son fácilmente replicables, pues 

este es un caso de estudio específico que se desarrolla en un periodo de tiempo 

particular por factores externos a la institución, futuras investigaciones podrían 

elaborar un modelo similar contemplando las siete “P’s” del modelo del marketing mix, 

como un método estandarizado de análisis de la percepción de valor que tienen los 

padres de familia hacia la oferta de las instituciones educativas. Ello, no necesariamente 

limitado a una institución educativa en específico, sino también a un grupo de 

organizaciones con características similares entre sí. 
 

Cabe resaltar que los datos obtenidos en el presente capitulo recogen las 

opiniones únicamente de una institución educativa y representa la imagen que los 

padres de familia tienen sobre la misma. Utilizar las mismas variables del marketing 

mix para otras instituciones educativas puede crear errores en la investigación, pues 

cada una tiene particularidades y variables relevantes según el contexto en el que se 

encuentre. Aprobar o desaprobar las hipótesis debe respaldarse en toda la información 

obtenida y seguir un proceso con la finalidad de asegurar las respuestas a las preguntas 

de investigación y el cumplimiento de objetivos. 
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