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Resumen 

 La investigación buscó determinar la influencia que ejerce el marketing 

social en la calidad de servicio de la Compañía de Bomberos Santiago Apóstol 

N° 134 del distrito de Surco, Lima, para lo cual se utilizó una metodología de 

enfoque cuantitativo, descriptiva, no experimental, transversal, con una muestra 

de 152 bomberos.  Los resultados señalaron que el marketing social influye de 

manera moderada en la calidad del servicio con una correlación de 0,499 y 

donde las dimensiones del marketing social como el producto social y la plaza 

también ejercen una influencia moderada de 0,513 y 0,467 respectivamente. Sin 

embargo, la dimensión promoción no influye significativamente en la calidad de 

servicio al presentar una correlación muy baja de 0.175 resultados similares a 

los de Escobar et al (2015), Arrubla (2015), Kamlot (2017), Fernández et al 

(2019), Calixto (2017) y López (2018).  Se concluye que el marketing social sí 

influye en la calidad de servicio, pero de forma moderada debiéndose aplicar 

mejores y nuevas estrategias para lograr un mayor impacto. 

Palabras clave: Marketing social, calidad, servicio, producto social, plaza, 

promoción 

Abstract 

The research sought to determine the influence that social marketing 

exerts on the quality of service of the Santiago Apóstol Fire Company No. 134 of 

the district of Surco, Lima, for which it used a methodology of quantitative, 

descriptive, non-experimental, transversal approach, with a sample of 152 

firefighters. The results indicated that social marketing has a moderate influence 

on service quality with a correlation of 0.499 and where the dimensions of social 

marketing such as social product and place also exert a moderate influence of 

0.513 and 0.467 respectively. However, the promotion dimension does not 

significantly influence the quality of service by presenting a very low correlation 

of 0.175 results similar to those of Escobar et al (2015), Arrubla (2015), Kamlot 

(2017), Fernández et al (2019) , Calixto (2017) and López (2018). It is concluded 

that social marketing does influence the quality of service, but in a moderate way, 

and better and new strategies must be applied to achieve a greater impact. 
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