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Resumen

La investigacion tuvo como principal objetivo determinar la relacion que existe entre
el marketing educativo y la difusion efectiva del Instituto de Educacion Superior
Tecnoldgico Publico “de las Fuerzas Armadas” Rimac. Lima. Por ello, se desarrollé
un estudio cuantitativo, tipo aplicada, diseiio no experimental transversal y de
alcance correlacional. Conformado por una muestra de ciento treinta y cinco (135)
estudiantes, los cuales respondieron encuestas que constaron de 26 interrogantes.
En el procesamiento de datos se uso el programa estadistico SPSS version 26, la
confiabilidad se verifico con el Alfa de Cronbach, logrando como resultado 0,877 en
la variable marketing educativo y 0,822 para difusion efectiva. Finalmente, se
efectud la prueba de hipotesis, existiendo una correlacion positiva moderada entre
las variables, cuyo valor en el coeficiente de correlacion de rangos Rho Spearman
fue de r=0,680, aceptando la hipotesis alterna y rechazando la nula, sefialando que

el marketing educativo repercute de forma atenuada con la difusion.

Palabras clave: Marketing educativo, difusion efectiva, planificacion de la difusién,

comunicacion off-line,comunicacién on-line.
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Abstract

The main objective of the research was to determine the relationship between
educational marketing and the effective dissemination of the Institute of Public
Technological Higher Education "of the Armed Forces" Rimac. Lima. Therefore, a
quantitative study was developed, applied type, non-experimental cross-sectional
design and correlational scope. It consisted of a sample of one hundred and thirty-
five (135) students, who answered surveys consisting of 26 questions. The
statistical programme SPSS version 26 was used for data processing. Reliability
was verified with Cronbach's Alpha, achieving a result of 0.877 for the educational
marketing variable and 0.822 for effective dissemination. Finally, the hypothesis test
was carried out, showing a moderate positive correlation between the variables,
whose value in the Rho Spearman rank correlation coefficient was r= 0.680,
accepting the alternative hypothesis and rejecting the null hypothesis, indicating that
educational marketing has an attenuated impact on dissemination.

Keywords: Educational marketing, effective dissemination, dissemination planning,

off-line communication, on-line communication.
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l. INTRODUCCION

La difusion efectiva en materia de comunicacién de informacion, se convierte en un
asunto de vital relevancia a fin de alcanzar los propésitos internos institucionales.
Debido a que facilita expresar el mensaje que necesitamos compartir o dar a
conocer para nuestro publico de interés o stakeholder. La importancia de que ello
se desarrolle, se origina en lo beneficioso de observar y encontrar las mejores
practicas de comunicacion. En nuestra humanidad, el camino para la integracion
social es la comunicacion, elemento crucial en todos los procesos y relaciones
segun Mahecha et al. (2017)

Desde el aspecto internacional, el &mbito educativo se perjudica, no por la
escasez de usuarios, sino por errores al momento de ofrecer con éxito los servicios,
es asi que, el marketing genera tacticas creativas, como lo sefiala Diaz & Castizo
(2020). Considerando herramientas estratégicas de gestion, donde muchas
instituciones de educacion llevan a cabo en todos los niveles permitiendo atender
las prioridades de desarrollo personal para poder adquirir conocimiento, a través de
la venta de un servicio, de forma directa, indirecta, presencial o virtual (Martinez,
2018).

Se aprecia, que los organismos educativos mexicanos, con frecuencia
emplean procesos empresariales y dirigen parte de los esfuerzos universitarios al
disefio y oferta de servicios que se comercializan, ello ha llevado a que éstas se
desarrollen en un espacio competitivo, tal como lo sefiala Barragan & Velazquez
(2019).

Mientras en Colombia, se puede evidenciar que en las organizaciones
educativas, cuentan dentro de sus operaciones con un proceso organizado, el cual
les permite estar a la vanguardia con lo que el postulante y estudiante necesita.
Este vinculo se da en la medida en que la institucion pueda contar con una medicién
del sistema de calidad de servicio, manteniendo y perfeccionando los estandares
en una relacion constante de feedback, informacion valiosa sobre qué se ha hecho
bien o no, qué se puede mejorar y como hacerlo, de acuerdo con Arenas & Enciso
(2018).



Por otro lado, el Peru, registra entre el 2000 y el 2013, segun la Unesco, la
minima inversion en educacion publica junto a Panamd, con un cifra del PBI,
ubicandose detras del 4%. Los porcentajes acerca de calidad educativa del
Ministerio de Educacion difundidas en el 2015, indican que el 8% de estudiantes
abandonan sus centros de formacion por temas econémicos, familiares, falta de
interés o maternidad. Si contemplamos que la mayor parte de estos aspectos son
externos, puede presumirse que la desatencion es uno de los problemas a

enfrentarse por parte de la educacion publica, conforme Regalado (2017).

Los organismos educativos del Perd necesitan atender a desafios y resolver
la problematica en mejora continua, por lo tanto es fundamental aplicar un
marketing educativo como mecanismo que gestione, incremente e impulse,
realzando la percepcion y promueva el crecimiento de la institucién. El triunfo o
debacle de un sistema educacional depende de la imagen corporativa que genera.
Por esto, es fundamental un planeamiento estratégico que facilite adecuar la
propuesta educativa a la problemética actual de la comunidad, considerando la
necesidad de los usuarios, lo que posibilitara medir el servicio que ofrecemos y
como se va satisfaciendo las necesidades de nuestros estudiantes, descrito por
Pajuelo (2018).

El proyecto investigativo, se realiza en el Instituto de Educacion Superior
Tecnoldgico Publico “de las Fuerzas Armadas”, IESTPFFAA, situado dentro del
cuartel militar Hoyos Rubio, Rimac, Lima - Peru, esta institucién esta orientada a
ofrecer educacion con tecnologia de punta a jovenes que han pasado por un
reclutamiento militar, brindando 12 carreras técnico profesionales con una
ensefianza superior, estableciendo acciones formativas para que los estudiantes
reciban una educacion con igualdad de oportunidades, que hace posible
desarrollarse, en los distintos ambitos del rubro productivo. El 07 de mayo del 2013
fue creada mediante Resolucion Suprema N°018-2013-ED (IESTPFFAA, 2022).

En esta entidad publica se ha venido observando la ausencia del factor
econdémico, por ser un 6rgano dependiente del Ministerio de Defensa, con pocos
equipos tecnoldgicos para el area audiovisual, asi como carencias en el factor

institucional, contando solamente con un personal civil y un personal militar a cargo



del Departamento de Relaciones Interinstitucionales, area que fomenta la
transmision de informacién para que todos los licenciados puedan conocer los
beneficios de realizar el servicio militar, es necesario que todos los mensajes
institucionales se difundan de manera eficiente generando una publicidad con el

uso adecuado de un marketing visual.

Las posibles causas de este problema, se enfocan por lo mencionado
anteriormente, falta de presupuesto, otro aspecto es que la institucioén tiene pocos
profesionales especializados para fortalecer las estrategias de marketing. Entre
otras causas se encuentra, que no hay una generacion de contenidos relevantes
para los consumidores, se debe de captar la atencién, el cual es un reto llegar al
publico con el contenido apropiado y en el momento oportuno, una campafia sera
fructifera si es que tenemos una buena noticia que contar, recurriendo a las
tendencias de difusidbn mas recientes y continuando con un control de todo el
proceso (Luzuriaga, 2018). En esta institucion, los causales mas significativos
fueron la carencia de publicidad e incorrecta practica del marketing en relacion a la

educacion.

Por lo expuesto, se plantea la siguiente formulacién del problema general
a desarrollar: ¢cual es la relacidbn que existe entre el marketing educativo y la
difusion efectiva del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico “de las
Fuerzas Armadas” Rimac. Lima, 2021?, de forma especifica se planted las
siguientes preguntas: ¢ cudl es la relacién que existe entre el marketing educativo y
la planificacion de la difusion?, ¢cual es la relacidn que existe entre el marketing
educativo y la comunicacion off-line? y ¢cuél es la relaciébn que existe entre el

marketing educativo y la comunicacion on-line?.

Este estudio se justifica de manera teorica segun los criterios de Pérez
(2018), por su validez porque facilitd que el IESTPFFAA tenga un diagndstico sobre
el servicio de la investigacion, donde se muestra la falta de publicidad, de las
negociaciones con los usuarios educativos y su seguimiento constante.
Adicionalmente, por su conveniencia social ya que facilita atraer estudiantes,
recomendando un modelo de valor, asi se aprovecharia los beneficios que se

ofrece y explicando los logros que han sido alcanzados por los estudiantes.



También, por las participaciones practicas ya que se proponen estrategias en las
areas de promocion y publicidad, también se presenta un cronograma para que
otras indagaciones consideren llevar a cabo un plan con todas las estrategias
planteadas. Concluyendo, por su aplicacion metodoldégica, se aprovecharon
técnicas de investigacion, empleando instrumentos para la obtencién de datos y

definiendo métodos para su procesamiento.

En efecto, la relevancia investigativa, definird las rutas adecuadas con la
posibilidad de promocionar todas las virtudes institucionales, y cuya contribucion
sera la de revelar ideas favorables y practicas para mejorar las comunicaciones

interinstitucionales, lo cual me resulta gratificante.

Segun lo establecido, el objetivo general es: Determinar la relacion que
existe entre el marketing educativo y la difusion efectiva del Instituto de Educacion
Superior Tecnologico Publico “de las Fuerzas Armadas” Rimac. Lima, 2021. Los
objetivos especificos fueron: Determinar la relacién que existe entre el marketing
educativo y la planificacion de la difusion, determinar la relacién que existe entre el
marketing educativo y la comunicacion off-line y determinar la relacion que existe

entre el marketing educativo y la comunicacién on-line.

La hipétesis general que se presenta en el estudio, expresé que relacion
existe entre el marketing educativo y la difusién efectiva del IESTPFFAA, Rimac,
Lima, 2021. Las hipotesis especificas fueron: Existe relacion entre el marketing
educativo y la planificacion de la difusion del Instituto de Educacion Superior
Tecnolbgico Publico "de las Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, 2021, existe relacion
entre el marketing educativo y la comunicacion off-line del Instituto de Educacion
Superior Tecnolégico Publico "de las Fuerzas Armadas” Rimac. Lima, 2021 y existe
relacion entre el marketing educativo y la comunicacion on-line del Instituto de
Educacion Superior Tecnologico Publico "de las Fuerzas Armadas” Rimac. Lima,
2021.



. MARCO TEORICO

Como antecedentes de nivel nacional, podemos sefialar a Briceiio (2018) La
Victoria, determiné la vinculacion entre la mercadotecnia educativa y la recepcion
de alumnos, la muestra era de 460 estudiantes, cuyo instrumento fue el
cuestionario, el cual se llevé a cabo para conocer su opinion. Evidenciandose en
los resultados un nexo estadistico significativo, muy alto (rs=0,793, p< 0.05),
afianzando la idea que explica que hay conexion entre las variables estudiadas.

Badajoz (2019) Miraflores, identificd el nexo entre marketing educacional y
el servicio de calidad, considerando una muestra de 100 egresados, quienes
respondieron un confiable cuestionario con la escala de Likert, teniendo un valor
resultante de 0,779 de coeficiente Rho de Spearman y el grado 0,000 de una
significancia que es inferior a 0,05. Tras el andlisis se indica que hay una relacién
directa, cuando son mejores todas las estrategias del marketing del sector
educativo, mejora el servicio y su calidad, teniendo un interrelacién positiva muy
fuerte en sus variables.

Rodriguez (2021) Cusco, donde verifico la calidad en su servicio y la
influencia en el sector educativo del marketing, en una muestra de 42 estudiantes,
el instrumento empleado fue el cuestionario, obteniendo como resultado, los datos
de las variables segun el test alfa Cronbach con un coeficiente de 0,971 ademas
un 0,962, evidenciaron un aceptable nivel, es decir los datos se ajustaron, con una
cifra de significancia igual a 0,000 (< a 0,05) indicando la existencia de una
repercusion entre la variable independiente y dependiente.

Escudero (2021) La Molina, reveld la interrelacion entre el marketing del
sector educativo y la percepcion de los padres en la imagen institucional,
considerando una muestra de 30 personas, aplicandose un test de 34 items,
resultando con un coeficiente de fiabilidad de 0,86 a través del alfa de Cronbach,
asi como un nexo importante y positivo entre sus variables.

Huapaya (2021) Surco, determiné el vinculo entre marketing educativo e
imagen institucional, con 171 padres de familia, como muestra, se realizé la técnica
de la encuesta, empleando cuestionarios virtuales con escala tipo Likert, el
resultado indic6é que hay una relacion notable de 0,774, demostrando una

correlacion positiva alta.



Honores (2021) Surco, establecid el nexo entre marketing educativo y
desarrollo institucional, la muestra comprendié a 70 trabajadores, se llevaron a
cabo cuestionarios mediante la escala de Likert que previamente han sido
validados. La credibilidad se determiné mediante el alfa de Cronbach, indicando
0,901 en la variable dependiente y 0,929 para la variable independiente
demostrando que se debe implementar estrategias en el mercadeo educativo para
situar en un 6ptimo lugar a la marca del colegio.

Meza (2022) Pucallpa, sefial6 el vinculo entre mercadeo educativo y el grado
de satisfaccion del alumnado en una organizacion educativa privada, considerando
a 80 estudiantes como muestra, se utilizaron cuestionarios con escala de Likert en
ambas variables, la fiabilidad con el alfa de Cronbach fue de 0,880 y 0,814. La
revision de los datos permitid encontrar una correlacion positiva moderada,
concluyendo que si incrementa la publicidad educativa crecera la valoracién de los
usuarios.

Mujica (2022) Arequipa, precisé la conexién en medios sociales y la
mercadotecnia educativa, con una muestra de 150 alumnos matriculados,
realizando una encuesta cuya herramienta empleada fue el cuestionario,
presentando una credibilidad de 0,944 en la primera variable y 0,955 en la segunda
variable, se registr6 una positiva correlacion, donde si se tiene mas presencia en
redes sociales institucionales son mucho mas satisfactorios los resultados en el
marketing educativo.

Al respecto, se precisa a nivel internacional, segun Quintero (2016) México,
identificd soluciones para reducir los elevados niveles de desercion, proponiendo
el uso de publicidad adecuada que pueda permitir captar mas estudiantes, tuvo a
lugar un censo a 113 estudiantes del ultimo semestre de la institucion, el
instrumento fue fiable e indico un alfa de Cronbach igual a 0.927. En definitiva se
propuso el uso de difusion adecuada que posibilite a la universidad retener mas
usuarios con mayores posibilidades de culminar su ensefianza superior.

Cadena, Almanza & Ustate (2018) Colombia, desarrollan los recursos del
marketing educativo puestos en practica en las instituciones educativas superiores,
Su muestra era de 238 estudiantes, la encuesta generd cifras que fueron
procesadas estadisticamente, con una confiabilidad de r=0,9114, ademas de tener

una correlacién muy alta, indicando que las tacticas de venta educativa aplicadas,



logran cubrir, las necesidades de formacion profesional a sus usuarios y va
generando una firme reputacion en el mercado, con precios aceptados, aunque con
una tecnologia no tan actualizada lo cual puede resultar una gran debilidad.

Veas, Sanchez & Perez (2019) Chile, examinaron componentes que resultan
eficaces en la generacion de marketing boca a boca, con una muestra de 317
estudiantes, valiéndose de un cuestionario, cuya fiabilidad fue de 0.936, con ayuda
de alfa de Cronbach, permitiendo considerar medidas de mejora en la captacion de
y retencién de alumnos, manteniendo contacto con los egresados.

Espinal, Cruz & David (2021) Colombia, lograron exponer a los promotores
del marketing boca a boca, en un plan de educacion superior contando con una
muestra de 185 académicos del programa de administracibn empresarial,
emplearon un cuestionario, cuya correlacion fue 0,83 sefialando que son los
estudiantes, los que realizan el marketing boca a boca a través de la
recomendacion, con una comunidad educativa que es capaz de promover la
filosofia, valores, finalmente se demuestra una correlacion en sus variables.

Lopez (2021) Ecuador, descifr6 que el marketing educativo es una tactica
que posiciona a los institutos superiores tecnolégicos publicos, con una muestra de
74 estudiantes y un cuestionario de 17 interrogantes, la fiabilidad del alfa de
Cronbach fue de 0,906 de fiabilidad, demostrando que si se implementa las
estrategias correctas, se podria influir en la decisidén de estudiantes al momento de
elegir su centro de estudios.

Matos & Matos (2021) Meéxico, reconocieron como los elementos
tecnolégicos, asi como los recursos del Google for Education, repercuten en el
convencimiento de los clientes, y en qué medida determina su voluntad y
desempeno académico, con una muestra de 40 estudiantes, se han utilizado un
cuestionario con items a través de escalas tipo Likert de 5 posiciones, el alfa de
Cronbach con una fiabilidad aceptable y superior a 0,7. Por consiguiente, el
prestigio se observa como un componente clave, ademas es sefial de calidad y
confianza en la relaciéon con los estudiantes.

Mejia, De la Rosa & Huertas (2021) Colombia, evaluaron los efectos que
tuvo el COVID-19 en la implementacion del mercadeo de servicios educativos, con
695 alumnos como muestra, un cuestionario y posteriormente a la aplicaciéon, se

procedié a medir el alfa de Cronbach general el cual fue de 0,746, por consiguiente



a la hora de ofertar a las instituciones es fundamental velar por el bienestar de los
usuarios, ex alumnos y futuros estudiantes, realizando investigaciones vy
evaluaciones de manera frecuente con el objetivo de contrastar la data e impulsarla
a pesar de la adversidad.

Mora (2021) Colombia, evalué como se ofrece el marketing educativo para
el posicionamiento de los programas de postgrados, contando con una muestra de
198 personas de la comunidad educativa, con ayuda del instrumento validado, cuyo
resultado del alfa de Cronbach es 0,987; para la primera variable y 0,983 para la
segunda. Concluyendo que la mercadotecnia educativa, emplea estrategias que
muestren las cualidades y planes de estudios, para atraer al publico objetivo,
convirtiéndolos en clientes, logrando asi perpetuarse en sus mentes en

comparacion a la competencia.

A continuacion la variable marketing educativo (VI), Vara (2020), sostiene
gue la mercadotecnia académica atiende todas las necesidades de aquellos
usuarios que requieren soporte educativo. Este trabajo se genera con fiabilidad y
bienestar, como consecuencia; el cliente que recibe el servicio quedara encantado,
difundird de una manera positiva a la organizacion y se captara mas estudiantes.
Lazaro (2018) sefiala que, es un excepcional mecanismo que se define por alcanzar
propésitos y metas que desean cubrir las necesidades exigentes de potenciales
clientes. Un adecuado servicio pedagdgico se conecta con la calidad de ensefianza
que ofrece la organizacion, en tal sentido, Nufiez (2017) lo precisa como el grupo
de métodos empleados por establecimientos de ensefianza para cubrir las
necesidades educativas, obteniendo no sélo ganancias econdémicas, sino también
generando inmediatamente una rentabilidad social, debiendo ser aplicada en todas
las areas, departamentos y actividades. Alarcon (2016) indica que, si bien la
educacién posee un fin social, adoptar al marketing a este rubro coopera en el
funcionamiento y promocion para ofrecer la oferta académica, solucionando a la
poblacion sus demandas, motivando la mejora continua, para potenciar sus
ventajas competitivas y buscando que sean apreciadas por sus usuarios.

Como teorias familiarizadas a la variable (VI), de acuerdo con Carmen &
Masias ( 2017) se presenta a la teoria estructuralista, es la que se centra en

brindar hincapié en la conexidn que existe entre las personas y el entorno, su



trascendencia estd en revisar inconvenientes de los negocios y sus razones
dedicando especial atencion a los elementos de la comunicacion y autoridad para
tener a favor, una vision mas intensa de lo que es la organizacién, donde influyen
factores internos y externos, como lo que se presenta en un trabajo de marketing
en el sector educativo, donde se deben de conocer todas las aristas, trabajando de
manera colaborativa, nunca de manera individual, logrando interactuar con los
demas para alcanzar los objetivos y respetando las normas institucionales. El
pionero mas resaltante de esta teoria fue Amitai Etzioni, sociélogo contemporaneo
de Estados Unidos.

En ese sentido, también se considera a la teoria de recursos y
capacidades, Cardona et al. ( 2018) indica que es el andlisis de las capacidades y
recursos, para poder potencializar a la empresa, su importancia esta el
aprovechamiento clave de esta herramienta permitiendo conocer y desarrollar con
frecuencia, las debilidades, fortalezas, amenazas u oportunidades de la
organizacién, cuya beneficio sera la exploracion de las capacidades distintivas para
conseguir las ventajas competitivas sostenibles, teniendo una base para construir
la propuesta de valor influyendo directamente en estrategias de marketing.

Comenzaremos a revisar la dimension, marketing estratégico, segun
Noblecilla & Granados (2018) es aquel que se analiza, que busca saber el
comportamiento de mercado, permitiendo conocer como innovar en los productos,
qué tipo de estrategias llevar a cabo teniendo en cuenta la segmentacion,
competitividad y requerimientos. En este sentido. También con Sukier et al. (2018)
nos detalla que constituye una actividad critica que facilita la determinacién de
propdésitos en una corporacion, la revision de oportunidades, el formular promocion,
control de acciones, orientadas a elevar el valor social y econémico.

En cuanto, a los indicadores, misidon, Contreras et al. (2020) consiste en
describir las razones primordiales de la existencia, asi como la finalidad y
prioridades de las organizaciones para los distintos procesos de gestion
estratégica, ademas reflejan la orientacion en el mercado, luciendo su ventaja
competitiva. Al respecto del indicador vision, Sanchez (2017), sefiala que esta
orientado al cumplimiento de objetivos en un plazo de tiempo estimado. De la
misma forma en el indicador valores organizacionales, Reyes (2016) nos explica

gue son las raices de donde se forman los comportamientos y actitudes, estudia



desde lo emotivo a lo objetivo, fomentar las maneras de pensar y actuar, en un
entorno para cumplir con las metas, permaneciendo en el tiempo y a la vez seguir
siendo rentables.

Al respecto de la dimension marketing operativo, segun Schettini (2017)
considera que son todas las actividades que se efectian en un corto periodo, asi
se lograran atender los requerimientos de los clientes y si todo funciona de la mejor
manera, superan sus expectativas. Todo ello se maneja con apropiadas estrategias
de comunicacion y oportunas promociones, disminuyendo el impacto negativo de
una empresa. En este sentido Aguirre & Tumbaco ( 2017) precisa que son las
acciones orientadas a los procesos, cuya previa planificacién se efectlia en poco
tiempo y esta destinado siempre al mercado existente.

En efecto, los indicadores, marketing mix, Figueroa (2020) sefiala que es
un recurso Util a todas las instituciones, para concretar metas a travées de la fusion
de elementos o una mixtura. Los factores controlables por la organizacion originan
el marketing total o marketing mix: producto, promocion, precio y distribucion
(placement), conformando finalmente lo que se conoce en marketing las cuatro P.
De igual modo en el indicador marca, Cepeda (2014) considera que es una
identificacion que ayuda a la diferenciacibn de una empresa y ayuda a ser
reconocido entre sus usuarios.

Entonces en la dimension, neuromarketing, Acufa, Castillo & Guerrero
(2019) sostienen que es una especialidad novedosa que redne la economia, la
psicologia del comportamiento y neurociencia del consumidor y que con la ayuda
de distintas destrezas, como la resonancia magnética funcional, rastreador ocular,
mide la respuesta del entrevistado a diversos estimulos. Mendoza et al. (2018)
plantea que es un mecanismo que permite el uso de tacticas que van generando
informacion valiosa e importante para las distintas areas de mercadeo,
profundizando en las actividades cerebrales del publico, centrandose en los
factores que llevan a la decision de compra.

Es asi como, indicadores, el marketing visual, (Rodriguez, 2015) define
gue se orienta en la capacidad de emitir nuestro mensaje atractivo y efectivo.
Comunicando rapidamente avisos complicados y que con facilidad se consigue
transmitir a través de textos, palabras, imagenes o videos. Entonces en el

indicador publicidad, Regatto & Gavilanes (2016) expresan que cualquier manera
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pagada de transmision de ideas, productos o servicios por parte de una persona
juridica o natural con fines comerciales que fortalecen la presencia de una
organizaciéon en el mercado.

Al respecto, la variable difusion efectiva (VD) Sanchez (2021) expresa que
es propagar un valioso comunicado, para ello es importante una correcta
comunicaciéon y permite poder emitir de manera unidireccional el mensaje.

En efecto, Chavesta (2020), agrega que para una efectiva difusion es
necesaria y pertinente establecer una estrategia organizada y bien encaminada al
publico objetivo. Ademés Cruzado et al. (2018) revela que es el procedimiento de
recolectar informacion para luego anunciarla a través de un medio de transmision,
buscando que el usuario final tenga la posibilidad de recepcionarla de manera
efectiva.

Asimismo Marconi (2018) sefiala a la teoria de la contingencia, que es la
posicion alude a una propuesta que resalta que no hay nada absoluto u
homogéneo. Cada organizacion funciona de manera Unica. Este criterio funciona
con eficacia, no se logra siguiendo un solo modelo, es el resultado de adecuar los
objetivos empresariales a las distintas condiciones de un entorno cambiante como
la tecnologia, es importante porque incluye las formas de comunicarse, transmitir
una informacion en un determinado publico o entorno, asi tendremos como ventaja
nuevos caminos para la difusién de nuestro servicio o producto.

En este contexto Pulido, Guerrero & Celis (2019), contempla a la teoria
acerca de las relaciones humanas, definiendo que administrar incluye aspectos
vinculados a las relaciones interpersonales para el fortalecimiento y crecimiento de
la organizacién, su relevancia se encuentra en reconocer las necesidades del
usuario para trazar canales adecuados de comunicacion con este, es bastante
ventajoso, el rendimiento de las conocimientos especializados del recurso humano,
entre ellos, el pensamiento positivo, el trabajo en equipo, el liderazgo, ya que
cumple un papel decisivo al momento de entender, si es necesario retirarse de la
industria, reinventarse, proteger los recursos que tenemos 0O invertir en su
expansion.

Es asi que mostramos la dimension planificacion de la difusion, segun
Polo (2017) argumenta que es la idea y administracion de las rutas de asignacion

de un contenido para lograr la meta definida en su creacion. La comunicacion
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corporativa debe transmitirse con un esquema, con ayuda de la gestion, en la
distribucion de un contenido y herramientas de comunicacion para dar a conocer
un importante anuncio (UNED, 2017).

En este sentido, los indicadores, factor econdmico, Ochoa (2018) lo
considera, como toda tendencia en la economia que aporta o resta a una
organizacion, en la realizacion de las metas. Mientras el indicador, factor
institucional segun Ledesma (2020) lo califica como el grupo de elementos
funcionales y estructurales, influyendo en un entorno o sistema, lo cual nos permite
conocer la percepcion en el rendimiento organizacional.

Asimismo a la dimensién, comunicacion off-line, Morején (2016) sefiala
gue es un modo de manifestar una marca, aprovechando medios tradicionales, en
contra de los digitales. Aprovechando el espacio fisico para favorecer la marca en
vallas, folletos, prensa escrita, carteles, y utilizando los anuncios de television,
revistas y radios. Cuaranda (2014) indica que es una forma de comunicacién que
se da a conocer gracias a los medios de comunicacion e informacion de manera
tradicional. Utilizada para distintos anuncios de servicios o productos, es una
publicidad que no se encuentra en linea, ya que no es necesario estar conectado a
internet para poder visualizarla o difundirla.

Por lo tanto, en los indicadores, publicidad boca a boca, Ayuso (2015)
afirma que es el tipo de comunicacién que esta ubicada entre los canales de
comunicacién personal, caracterizados por establecer un nexo directo entre emisor
y receptor. Se considera una via muy comun de difusién. Asimismo en el indicador
publicidad impresa. Es un tipo de aviso comercial, que fomenta acrecentar el
consumo de un producto o servicio, técnica de marketing, a su vez es considerada
es la publicidad llevada mayormente al sector mayorista (Paredes & Rodriguez ,
2017).

En efecto la dimensién, comunicacidon on-line, Bermejo (2018) refiere que
es denominada a la informacién que se brinda via internet, intercambio de
comunicados a través de las diferentes plataformas, teniendo caracteristicas con
un enfoque particular, se trata de un didlogo con grupos de interés en la que la
organizacion es receptora, a una gran velocidad, durante las 24 horas del dia.
Rodriguez (2016), afirma que es, todo aquel proceso, que sucede a través de

canales virtuales, por lo tanto, el internet, siendo muy diverso, incluye desde el
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email marketing, publicacion de anuncios en sitios webs o el posicionamiento,
llamado SEO y SEM, con técnicas cada vez mas atractivas para captar visitas a las
tiendas online.

Al respecto en los indicadores, redes sociales, Gallego (2016) considera
gue son plataformas estructuradas tecnolégicamente, de facil acceso, conformada
por elementos interrelacionados, que promueven la realizacidbn de grupos y
relaciones humanas, donde se consume informacién y se comparte contenidos en
diferentes tamarfos, colores y formatos. En este sentido el indicador imagen
corporativa. Es la manifestacion de una organizacion, es considerada como un
factor de informacion para los individuos receptores. Esta comunicacién de las
empresas incluye elementos propios como el servicio que brinda y la experiencia
gue proyecta, a diferencia de la identidad corporativa es una factor externo, dificil
de controlar (Capriotti, 2013).
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion:

3.1.1. Tipo de investigacion:

La investigacion es de tipo aplicada segun Lozada (2014) cuyo objetivo es
fomentar conocimiento con una directa implementacién en el sector productivo
0 sociedad, presenta un enfoque cuantitativo debido a que cuenta con una
hipotesis y se recopilan datos para que posterior a ello sean evaluados
estadisticamente (Hernandez & Mendoza, 2018)

3.1.2 Disefio de investigacion:

El disefio es no experimental, debido a que se practica sin manipular
intencionadamente las variables, es de tipo transversal porque se evalué la
problematica en un s6lo momento y correlacional buscando encontrar el nivel

de relacién entre ambas variables (Andia, 2017).

@ r
Dénde: H

M: Muestra
01: Observacion de la variable marketing educativo

0,: Observacion de la variable difusion efectiva

r: Relacion
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3.2. Variables y operacionalizacion

Marketing educativo

Conforme a Vara (2020), sostiene que la mercadotecnia académica atiende todas
las necesidades de aquellos usuarios que requieren soporte educativo. Este trabajo
se genera con fiabilidad y bienestar, como consecuencia; el cliente que recibe el
servicio quedara encantado, difundira de una manera positiva a la organizacion y

se captara mas estudiantes.

A través de los indicadores y las dimensiones se va a poder calcular la
correlacién que existe entre las variables porque se empled la técnica de la
encuesta, mediante el instrumento cuestionario, con 14 items, se aplicé la escala
tipo Likert, con una medicién ordinal de siempre, casi siempre, a veces, casi hunca,
nunca. Para estudiar los resultados utilizamos la estadistica descriptiva e
inferencial, los datos obtenidos se incorporaron al programa SPSS V26; luego
fueron comparados con aportes tedéricos y estudios previos.

Considerando a las dimensiones marketing estratégico, marketing operativo
y neuromarketing con los indicadores mision, vision, valores organizacionales,

marketing mix, marca, marketing visual y publicidad.
Difusion efectiva

Sanchez (2021) expresa expresa que es propagar un valioso comunicado, para ello
es importante una correcta comunicacion y permite poder emitir de manera

unidireccional el mensaje.

A través de los indicadores y las dimensiones se va a poder calcular la
correlacion que existe entre las variables porque se empled la técnica de la
encuesta, mediante el instrumento cuestionario, con 12 items, se aplic6 la escala
tipo Likert, con una medicién ordinal de siempre, casi siempre, a veces, casi nunca,
nunca. Para estudiar los resultados utilizamos la estadistica descriptiva e
inferencial, los datos obtenidos se incorporaron al programa SPSS V26; luego

fueron comparados con aportes tedricos y estudios previos.
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Considerando a las dimensiones planificacion de la difusion, comunicacion
off-line, comunicacién on-line, con los indicadores factor econdémico, factor
institucional, publicidad boca a boca, publicidad impresa, redes sociales e imagen

corporativa.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién:

La poblacion general es de 1500 estudiantes, la poblacion de estudio consto
de 208 estudiantes matriculados del primer ciclo, de las 5 carreras técnicas
acreditadas del IESTPFFAA que imparte esta casa de estudios, las cuales son
Electronica Industrial, Mecanica Automotriz, Mecénica de Produccion,

Computacion e Informatica y Construccion Civil del afio lectivo 2021-11.
Criterios de inclusion:

Integrado por estudiantes que pertenecen al grupo de los ingresantes
matriculados (de primer ciclo) de los programas de estudio acreditados,
aquellos que estan interesados en conocer los beneficios, publicaciones

recientes y actividades de dicha casa de estudios.
Criterios de exclusién:

Conformado por estudiantes del segundo, tercero, cuarto y quinto ciclo, que
no se han considerado como muestra porque aquellos que se encuentran en
los ciclos académicos mencionados, no demuestran, tanto interés en el

marketing y publicidad que ofrece la institucion.
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3.3.2 Muestra:

Se ha determinado el calculo de la muestra (cuando la poblacion de estudio

es mayor a 50), para ello se empleara la férmula que se detalla a continuacion:

n= N*Z2a p*q
d>*(N-1)+Z2a p*q

n= Tamafno de muestra buscada

N= Total de la poblacién o universo

Z20= 1.96 (si la seguridad es del 95%), pardmetro estadistico que depende el

nivel de confianza

p = proporcion esperada (en este caso 50%= 0,50), probabilidad a favor

g=1-p (1-0,50 = 0,50, probabilidad en contra)

d=precision, margen de error

Se determiné que la muestra estuvo conformada por 135 estudiantes del
primer ciclo, considerando que son los mas interesados y pudieron responder

el instrumento de evaluacién que se uso para fines academicos.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

Se recurrié al método de recopilacién de datos, llamado encuesta, que tomd en
cuenta hechos, opiniones, conocimientos, percepciones, etc, respaldado por una

cooperacion indirecta o directa entre el encuestado y encuestador (Arias, 2020).
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Instrumento

El instrumento fue el cuestionario, que comprendié 26 items, a través de la

escala tipo Likert para evaluar a las variables.

Validez

La efectividad del instrumento, lo efectuaron tres expertos profesionales de

administracion, los cuales examinaron los cuestionarios.

Tabla 1 Listado de expertos

Grado Experto Validez
Magister Rosales Albornoz, Edmundo Aplicable
Magister Cabrejos Ramos ,Gonzalo Eduardo Aplicable
Magister Pillihuaman Huamani, Juan Carlos Aplicable
Confiabilidad

Se realiz6 por medio de una encuesta piloto a 20 estudiantes de la organizacion
educativa. Los datos obtenidos se procesaron mediante el alfa de Cronbach,

cuyo resultado fue para el instrumento (George & Mallery, 2021).

Tabla 2 Coeficientes del alfa de Cronbach en los instrumentos

Instrumento Alfa de Cronbach Nivel de
consistencia

Cuestionario Marketing educativo 0,877 Bueno

Cuestionario Difusion efectiva 0,822 Bueno
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3.5 Procedimientos:

Se solicité el correspondiente consentimiento del director general de la entidad
educativa, luego de la aprobacion, se llevo a cabo el estudio de la investigacion
con ayuda del cuestionario piloto, con el fin de asegurar la fiabilidad de los
instrumentos, se realizo el calculo de la muestra, de acuerdo con el tamafo de
la poblacién establecida, posteriormente se confrontd la discusion con los
antecedentes y se llegé a las conclusiones.

3.6 Método de analisis de datos:

Mediante el software SPSS versiéon 26, hojas de calculo de Microsoft Excel, se
consiguio tablas de distribucion de frecuencias necesarias para el analisis

descriptivo.

3.7 Aspectos éticos:

El estudio se cifie segun las pautas del APA 7ma edicién, asi como para las citas
teniendo en cuenta al autor, afio de investigacion, en la introduccién, marco
tedrico y metodologia. En efecto, se cumplio la normatividad de la guia vigente
Resolucién de Vicerrectorado de investigacion N° 110-2022-VI-UCV vy el Cédigo
de Etica en investigacion de la universidad César Vallejo, documento que forma
parte como anexo 01 de la resolucion de Consejo Universitario N° 0340-
2021/UCV, se verifico similitudes mediante el turnitin y por ultimo en cuanto a los
datos de los encuestados e informacion del IESTPFFAA, se manejo con total
confidencialidad.
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V. RESULTADOS

Seguidamente, indicaremos los datos resultantes, hallados en la aplicacion del

cuestionario.

Objetivo especifico 01: Determinar la relacion que existe entre el marketing

educativo y la planificacion de la difusion.

Tabla 3 Correlacion entre el Marketing Educativo y la Planificacion de la Difusion

Marketing Planificacion
Educativo de la Difusion
Marketing Educativo | Coeficiente de correlacion 1,000 ,504™
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135
Rho de Planificacion de la Coeficiente de correlacion ,504™ 1,000
Spearman Difusién Sig. (bilateral) 000
N 135 135

Interpretacion

Se empled el Rho de Spearman se obtuvo una correlacion bilateral entre la variable
marketing educativo y la dimension de planificacién de la difusion de r= 0,504
seflalando, que existe una correlacidbn positiva moderada entre ambos, por
consiguiente, el marketing educativo influye en la planificacién de la difusién y
conforme a la tabla cruzada ( ver anexo 8) para aceptar o rechazar la hipotesis 01,
utilizamos el Rho de Spearman y obtuvimos la significancia bilateral de 0,000,
menor de 0,05, teniendo en cuenta lo descrito, se procedioé a aceptar la hipbtesis
alterna y rechazar la hipotesis nula, indicando la existencia de una correlacion
positiva moderada, respaldado en el cruce de porcentajes, confirmando que el
marketing educativo repercute regularmente con la planificacion de la difusion con
un 24,4%. Con respecto a nuestro analisis inferencial, el IESTPFFAA, deberia

incidir en el marketing educativo y por ende mejorar la planificacion de la difusion.
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Objetivo especifico 02: Determinar la relacion que existe entre el marketing

educativo y la comunicacion off-line.

Tabla 4 Correlacion entre el Marketing Educativo y la Comunicacion Off-line

Marketing Comunicacion
Educativo Off-Line
Marketing Educativo | Coeficiente de correlacion 1,000 ,663"
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135
Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacién ,663™ 1,000
Spearman Off-Line Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

Interpretacion

Se aplico el Rho de Spearman se tuvo una correlacion bilateral entre la variable
marketing educativo y la dimension comunicacién off-line de r= 0,663 afirmando,
que existe una correlacion positiva moderada entre ambos, entonces el marketing
educativo ejerce influencia directamente en la comunicacion off-line y en alusién a
la tabla cruzada (ver anexo 9) para aceptar o rechazar la hipotesis 02, empleamos
el Rho de Spearman y obtuvimos la significancia bilateral de 0,000, menor de 0,05,
de acuerdo a lo descrito, se procedid a aceptar la hipétesis alterna y desestimar la
hip6tesis nula, indicando la existencia de una correlacion positiva, sustentada en el
cruce de porcentajes, corroborando que el marketing educativo repercute de forma
Optima en la comunicacion off-line con un 28,9%. Con respecto a nuestro analisis
inferencial, el IESTPFFAA, deberia hacer hincapié en el marketing educativo y de

ese modo, promover la comunicacion off-line.
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Objetivo especifico 03: Determinar la relacion que existe entre el marketing

educativo y la comunicacién on-line.

Tabla 5 Correlacion entre el Marketing Educativo y la Comunicacion On-line

Marketing Comunicacion
Educativo On-Line
Marketing Educativo | Coeficiente de correlacion 1,000 557"
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135
Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacién 557" 1,000
Spearman | On-Line Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

Interpretacion

Se analizd el Rho de Spearman presentando una correlacion bilateral entre la
variable marketing educativo y dimension comunicacion on-line de r= 0,557
indicando, que existe una correlacion positiva moderada entre ambos, entonces el
marketing educativo contribuye directamente en la comunicacién on-line y segun lo
encontrado en la tabla cruzada (ver anexo 10) para aceptar o descartar la hipétesis
03, utilizamos el Rho de Spearman y obtuvimos la significancia bilateral de 0,000,
menor de 0,05, de acuerdo a lo descrito, se procedi6é a aceptar la hipbtesis alterna
y rechazar la hipétesis nula, precisando la existencia de una correlacion positiva
considerable, demostrada en el cruce de porcentajes, confirmando que el marketing
educativo influye de forma 6ptima en la comunicacion on-line con un 25.2%. En
IESTPFFAA, deberia brindarle

importancia al marketing educativo y de esa manera potenciar la comunicacion on-

referencia a nuestro analisis inferencial, el

line.
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Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el marketing educativo y

la difusion efectiva.

Tabla 6 Correlacion entre el Marketing Educativo y la Difusion Efectiva

Marketing Difusion
Educativo Efectiva
Marketing Educativo | Coeficiente de correlacion 1,000 ,680"
Sig. (bilateral) . ,000
N 135 135
Rho de Difusion Efectiva Coeficiente de correlacion ,680™ 1,000
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

Interpretacion

En lo que concierne al Rho de Spearman se alcanzé una correlacion bilateral entre
las variables marketing educativo y difusion efectiva de r= 0,680 demostrando, que
existe una correlaciéon positiva moderada entre ambos, por lo tanto, el marketing
educativo influye directamente en la difusion efectiva y de acuerdo a la tabla
cruzada (ver anexo 11) para aceptar o rechazar la hipétesis 04, utilizamos el Rho
de Spearman y obtuvimos la significancia bilateral de 0,000, menor de 0,05, de
acuerdo a lo descrito, se procedi6 a aceptar la hipétesis alterna y rechazar la
hipétesis nula, indicando la existencia de una correlacion positiva considerable,
sustentada en la interseccién de porcentajes, confirmando que el marketing
educativo influye en la difusién efectiva regularmente, con un 26,7%. En lo que
concierne a nuestro analisis inferencial el IESTPFFAA deberia enfatizar en el

marketing educativo y de esa manera impulsar la difusion efectiva.
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V. DISCUSION

Primera

Se presentd como primer objetivo especifico el determinar la relacion que existe
entre el marketing educativo y la planificacion de la difusion del Instituto de
Educacién Superior Tecnolégico Publico "de las Fuerzas Armadas" Rimac. Lima,
2021. En base a Nunez (2017), el mercadeo educativo es el responsable de
estrategias para comunicar con empatia un mensaje a su audiencia, lo cual ayuda
a empatizar con ellos; a través de un grupo de métodos, debiendo ser aplicadas en
todas las areas, departamentos y actividades. En el trabajo realizado por Honores
(2021), en un centro educativo de Surco se puede validar con el Rho de Spearman
que tiene un r= 0,512 y una significancia bilateral de 0,001, indicando una
correlacion positiva moderada, el autor relaciona el marketing educativo y la
planificacion en la difusion, resaltando el factor institucional, estimaron un nexo
importante y de forma positiva, esto se debié porque en particular la institucion
educativa, cuenta con un marketing, que puede mejorar conociendo los servicios
gue ofrece, implementando estrategias para mejorar el desarrollo institucional y asi
posicionar la marca del colegio. Igualmente, los resultados de Meza (2022), en un
centro educativo particular de Pucallpa, tambien concuerda con el Rho de
Spearman que tiene un r= 0,562 y una significancia bilateral de 0,000, indicando
una correlacion positiva moderada, sefialando que la técnica de atraer a
potenciales estudiantes o padres con contenido relevante, agregando valor en cada
una de las etapas de su decision, va a ser el pilar de su crecimiento organizacional.
De acuerdo con el autor Honores (2021) y el autor Meza (2022), sus resultados
coinciden con la presente investigacion asegurando que si existe relacion entre el
marketing educativo y la planificacion de la difusion, empleandose el Rho de
Spearman, la misma que alcanzé una correlacion bilateral de r= 0,504 existiendo
una correlacion positiva moderada, el resultado de la significancia bilateral es 0,000
siendo menor de 0,05, procediéndose a aceptar la hipétesis alterna y rechazar la
nula, ello se da porque la institucion realiza directivas, estrategias y tacticas para
fortalecer la imagen hacia su publico objetivo, por lo que las mejoras en la manera

de ofrecer su servicio serian fundamentales seleccionando los medios y formatos
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adecuados, determinando las actividades claves con los responsables y recursos
en un tiempo estimado, teniendo una medicion y analisis del resultado obtenido

para optimizarlo.

Segunda

Para el segundo objetivo especifico se debe determinar la relacion que existe entre
el marketing educativo y la comunicacion off-line del Instituto de Educacion Superior
Tecnologico Publico "de las Fuerzas Armadas” Rimac. Lima, 2021. A partir de
Lazaro (2018), afirma que el excepcional mecanismo que se define por alcanzar
propositos y metas que desean cubrir las necesidades exigentes de potenciales
clientes con vias de comunicacién centrados en los medios tradicionales y sin la
necesidad de Internet. En la investigacion efectuada por Espinal, Cruz & David
(2021), desarrollado en la Escuela Nacional del Deporte en Colombia se puede
comprobar con el Rho de Spearman, con un coeficiente de correlacion de un
r=0,830 y una significancia bilateral de 0,002, indicando una correlacion positiva
fuerte, los autores destacan que son los estudiantes, los generadores de que
suceda el boca a boca, afirmando que ha sido la comunidad educativa, responsable
de transmitir la filosofia y valores institucionales. Asimismo, los resultados de Veas,
Sanchez & Perez (2019), en instituciones de educacion superior en Chile, tambien
concuerdan, con el Rho de Spearman de un r= 0,684 y una significancia bilateral
de 0,000, indicando una correlacion positiva moderada, identificando que el
marketing de boca a boca puede posibilitar la mejora en el aumento de estudiantes
para la admision, siendo importante, mantener un seguimiento a los egresados,
para realizar los cambios necesarios y fortalecer acciones de mejoramiento.
Conforme con los autores Espinal, Cruz & David (2021) y Veas, Sanchez & Perez
(2019), los resultados coinciden con el trabajo de investigacion, afianzando el
concepto de que si existe relacion entre el marketing educativo y la comunicacion
off-line, valiendonos del Rho de Spearman, la cual que obtuvo una correlacion
bilateral de r= 0,663 encontrandose una correlacion positiva moderada, ademas la
significancia bilateral es 0,000 siendo menor de 0,05, procediéndose a aceptar la
hipotesis alterna y rechazar la nula, el IESTPFFAA conquista mas a sus
estudiantes, de una forma mas directa, centrandose en la comunicacion cara a

cara, con la presencia fisica de los postulantes, en el aqui y ahora, el tnico limitante
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puede ser el presupuesto, ya que se puede requerir una inversidbn mayor, pero
sobre todo, sera el formato tradicional el mas visto en los medios de comunicacion,
aun cuando el servicio de internet puede sufrir problemas o no estar activo por un

tiempo determinado.
Tercera

Con respecto al tercer objetivo especifico se tiene que determinar la relacién que
existe entre el marketing educativo y la comunicacion on-line del Instituto de
Educaciéon Superior Tecnoldgico Publico "de las Fuerzas Armadas" Rimac. Lima,
2021. Sobre la base de Vara (2020) sostiene que la mercadotecnia académica
atiende todas las necesidades de aquellos usuarios que requieren soporte
educativo con la labor de divulgacion de mensajes mediante de las diversas
plataformas que ofrece internet y las redes sociales, como consecuencia,; el cliente
qgue recibe el servicio quedara encantado, difundira de una manera positiva a la
organizacion y se captara mas estudiantes. En la investigacion por Mujica (2022),
realizada en el Instituto ESDIT de Arequipa se puede verificar con el Rho de
Spearman que tiene un r= 0,609 y una significancia bilateral de 0,000, indicando
una correlacion positiva moderada, el autor resalta reforzar las estrategias de
marketing educativo que tengan en consideracion el uso de las redes sociales mas
populares y que se adeclen mejor a los usuarios, con publicaciones con un
contenido interactivo, para que se posicione la marca y la oferta institucional. De
igual forma, con los resultados de Badajoz (2019), en la empresa educativa Teside
S.A.C. del distrito de Miraflores, concuerda con el resultado del valor del coeficiente
Rho de Spearman de 0,779 y el nivel de significancia de 0,000 que es menor a
0,05, mostrando una correlacion positiva fuerte, precisa que el mercadeo educativo,
junto con la publicidad, difusion e informacién se convierten en estrategias
empresariales trascendentales, mejorando la calidad del servicio de una
organizacion. En concordancia con la autora Mujica (2022) y la autora Badajoz
(2019), sus resultados coinciden con el presente trabajo de investigacion
afirmando que si existe relacion entre el marketing educativo y la comunicacién on-
line, gracias al Rho de Spearman, que logré una correlacion bilateral de r= 0,557,
hallando una correlacion positiva moderada, el resultado de la significancia bilateral

es 0,000 siendo menor de 0,05, aceptandose la hipétesis alterna y rechazandose
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la nula, ello queda demostrado con las estrategias de marketing digital que la
institucion aplica en el proceso de admisién, con contenido creativo visual e
informativo, motivando a los postulantes, posicionando la marca, buscando siempre
la optimizacion, siempre en evolucién, las tendencias del mercado, los intereses del
publico objetivo, esa es la via para implementar, mejorar y medir el plan en tiempo

real, trabajando en lo que se esta realizando.

Cuarta

En cuanto al objetivo general se debe de determinar la relacion que existe entre el
marketing educativo y la difusién efectiva del Instituto de Educacion Superior
Tecnolégico Publico "de las Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, 2021. A partir de
Alarcén (2016) que indica que si bien la educacién posee un fin social, adoptar al
marketing a este rubro coopera en el funcionamiento y promocién para ofrecer la
oferta académica, solucionando a la poblacion sus demandas, motivando la mejora
continua, para potenciar sus ventajas competitivas, buscando que sean apreciadas
y consiguiendo mas usuarios. Basandose en Huapaya (2021), en una institucion
educativa de Monterrico del distrito de Surco se puede corroborar con el Rho de
Pearson que tiene un r= 0,774 y una significancia bilateral de 0,000, indicando una
correlacién positiva fuerte, el autor vincula la creacién de valor en las experiencias
gue imparten servicios educativos, conectando mas con potenciales usuarios,
llamando su atencion y estableciendo canales de comunicacion con el propdsito de
cumplir los objetivos propuestos. De igual forma, los resultados de Bricefio (2022),
en un instituto de educacién superior tecnoldgico publico en la Victoria, tambien
concuerda con el Rho de Spearman que tiene un r= 0,793 y una significancia
bilateral de 0,000, indicando una correlacion positiva fuerte, notando que para
ofrecer mejor a una institucion, se deben realizar capacitaciones, a través de ellas,
el personal es guiado y propone mejoras. Conforme con la autora Huapaya (2021),
y el autor Bricefio (2022), sus resultados coinciden con la siguiente investigacion
corroborando que si existe relacion entre el marketing educativo y la difusion
efectiva, con el Rho de Spearman, alcanzando una correlacion bilateral de r= 0,680,
teniendo una correlacion positiva moderada, el resultado de la significancia bilateral
es 0,000 siendo menor de 0,05, aceptandose la hipétesis alterna y rechazandose

la nula, siempre haciendose los analisis comparativos sobre la situacion actual en
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materia de difusion y promocién digital de la investigacién en el sistema universitario
espafiol. Para cumplir con dicho objetivo se analiza y revisa, la promocion, las
exposiciones, diapositivas publicitarias, e informacion a partir de sus sitios web,
redes sociales institucionales y qué recursos utilizan para permitir el acceso a dicha
informacion, asi como conocer qué estrategias prevén desarrollar en el futuro,
mediante el estudio de las tendencias para mantener actualizados sus planes y

estrategias.
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VI. CONCLUSIONES

Primera
Segun los datos obtenidos mediante el programa SPSS se concluye:

En lo que respecta al objetivo especifico 1, existe relacion entre el marketing
educativo y la planificacion de la difusién del Instituto de Educacion Superior
Tecnologico Publico "de las Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, 2021, donde el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0,504, la cual demuestra que si
existe una relacion moderada entre la variable marketing educativo y la dimension
planificacion de la difusion, obteniendo un nivel de significancia de 0,000 menor a

0,05, razoén por la cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Segunda

En lo concerniente al objetivo especifico 2, existe relacion entre el marketing
educativo y la comunicacion off-line del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico
Publico "de las Fuerzas Armadas” Rimac. Lima, 2021, donde el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman es de 0,663, demostrando que si existe una relacion
moderada entre la variable marketing educativo y la dimensién comunicacién off-
line, obteniendo un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05, razén por la cual

se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Tercera

En cuanto, el objetivo especifico 3, existe relacidén entre el marketing educativo y la
comunicacion on-line del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico "de
las Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, 2021, donde el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman es de 0,609, sefialando que si existe una relacion moderada entre la
variable marketing educativo y la dimensién comunicacién on-line, logrando un nivel
de significancia de 0,000 menor a 0,05, razon por la cual se rechaza la hipotesis

nula y se acepta la hipotesis alterna.
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Cuarta

Por ultimo, al objetivo general, existe relacion entre el marketing educativo y
difusion efectiva del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico "de las
Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, 2021, donde la correlaciéon de Rho de Spearman
es de 0,680, precisando que si existe una relacion moderada entre las variables
marketing educativo y difusion efectiva, con un un nivel de significancia de 0,000
menor a 0,05, razdn por la cual se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis

alterna.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Primera

Se exhorta a los responsables de la oficina de admision del Instituto de Educacion
Superior Tecnoldgico Publico “de las Fuerzas Armadas”, a efectuar un plan de
promocion y difusion, antes realizar un andlisis de la situacién real, para establecer
objetivos a corto plazo, formulando estrategias, para asi reducir la incertidumbre y
minimizar el riesgo, previendo y disminuyendo las posibles dificultades que dafien
negativamente a la institucion, de esa forma lograr evitar la improvisacion,
permitiendo una mejor coordinacién en las tareas e implementando de forma mas

eficiente los recursos.

Segunda

En ese sentido, se propone a los responsables del Departamento de Relaciones
Interinstitucionales del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “de las
Fuerzas Armadas”, actualizar la lista de proveedores de publicidad offline, buscar
novedades y tendencias en productos promocionales o publicitarios, los cuales nos
ayudara a fijar el mensaje en la mente del usuario, los cuales recomendamos
encomendar esta tarea a profesionales especializados en el sector que le ofrezcan

los mejores resultados.

Tercera

Se sugiere a los responsables del Departamento de Relaciones Interinstitucionales
del Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Publico “de las Fuerzas Armadas”,
deben ejecutar evaluaciones periodicas acerca de sus redes sociales, sitio web,
donde se podra revisar las mediciones, promoviendo la capacitacion o

actualizacion constante de su personal, en el marketing digital.

Cuarta

Finalmente, a la Direccion General del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico
Publico “de las Fuerzas Armadas”, requerir la elaboracion de exposiciones de gran

impacto, asi se tendra la posibilidad de captar la atencion de nuestro usuario
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potencial, auspiciadores o socios, debemos exponer nuestra idea o propuesta de
valor, para mejorar nuestro posicionamiento en el rubro educativo, si se emplean
videos con historias reales, sera mas conveniente para que la audiencia pueda
recordar lo que hemos indicado en las presentaciones, asimismo evitar saturar a
los espectadores con mucha informacion, elegir los tipos de letras y los colores
adecuados, con una paleta de colores, que contraste para armar la estética

utilizando recursos graficos o audiovisuales de buena calidad.
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Anexo 1: Operacionalizacion de variables

Tabla 7 Matriz de operacionalizacion de la variable Marketing educativo

Variable independiente:
Marketing educativo

Este trabajo se
genera con fiabilidad
y bienestar, como
consecuencia; el
cliente que recibe el
servicio quedara
encantado, difundira
de una manera
positiva a la
organizacion 'y se
captara mas
estudiantes

2020).

(Vara,

14 items, se aplico la escala
tipo Likert, con una medicion
ordinal de siempre, casi

siempre, a veces, casi nunca,

nunca. Para estudiar los
resultados  utilizamos la
estadistica  descriptiva e
inferencial, los datos

obtenidos se incorporaron al
programa SPSS V26; luego
fueron comparados con
aportes tedricos y estudios

previos.

Marketing

Operativo

Marketing mix

Marca

Neuromarketing

Marketing visual

Publicidad

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
VI CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION

Es la mercadotecnia | A través de los indicadores y Instrumento:
académica que | las dimensiones se va a Misién El cuestionario.
atiende todas las | poder calcular la correlacién | Marketing Estratégico
necesidades de | que existe entre las variables Visién Técnica:
aquellos usuarios | porque se empled la técnica La encuesta.
gue requieren | de la encuesta, mediante el Valores organizacionales
soporte  educativo. | instrumento cuestionario, con Escala tipo Likert:

5 = Siempre

4 = Casi siempre
3 =Aveces

2 = Casi Nunca

1 =Nunca
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Tabla 8 Matriz de operacionalizacion de la variable Difusion efectiva

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
VD CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Expresa que es | Através de los indicadores y Instrumento:
propagar un valioso | las dimensiones se va a Factor El cuestionario.
comunicado, para | poder calcular la correlacion Econdmico
ello es importante | que existe entre las variables | Planificacion de la Técnica:
una correcta | porque se empled la técnica | difusién Factor institucional La encuesta.
. comunicacién y | de la encuesta, mediante el
8 - permite poder emitir | instrumento cuestionario, con Escalatipo Likert:
c
o > de manera | 12 items, se aplic6 la escala o 5 = Siempre
== o i i . oL L Publicidad o
T o unidireccional el | tipo Likert, con una medicién | Comunicacion 4 = Casi siempre
C o . , . . . Boca a Boca
8_*40—) mensaje (Sanchez, | ordinal de siempre, casi | OFF-LINE 3 =Aveces
O - 2021). siempre, a veces, casi hunca, 2 = Casi Nunca
8 O nunca. Para estudiar los Publicidad Impresa 1=Nunca
= O .
o > resultados  utilizamos la
® = - -
=0 estadistica  descriptiva e
C>5 inferencial, los datos Redes
obtenidos se incorporaron al sociales

programa SPSS V26; luego
fueron comparados con
aportes tedricos y estudios

previos.

Comunicacion
ON-LINE

Imagen Corporativa




Anexo 2: Matriz de Consistencia
Tabla 9 Marketing Educativo y la Difusiéon efectiva del Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Pdblico "de las Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, 2021

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODO
¢Cual es la relacién que existe | Determinar la relacion que | Existe relacion entre el marketing Tipo aplicada.
entre el marketing educativo y la | existe entre el marketing | educativo y la difusion efectiva del
difusion efectiva del Instituto de | educativo y la difusiéon | Instituto de Educacién Superior Misic L.
Educacion Superior Tecnolégico | efectiva del Instituto de | Tecnologico Publico "de las Fuerzas Marketing Ision Enfoque cuantitativo.
Publico "de las Fuerzas | Educacion Superior | Armadas" Rimac. Lima, 2021. estratégico
Armadas" Rimac. Lima, 20217 Tecnolégico Publico "de las 9 Disefio no experimental.
Fuerzas Armadas" Rimac.
Lima, 2021. .
Correlacional de corte.
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Vision . .
ESPECIFICOS ESPECIFICOS Poblacion de estudio
¢Cual es la relacion que existe | Determinar la relacion que | Existe relacion entre el marketing
entre _eI n_u'arketlng edqcat_lyo yla | existe _entre el mgrket!qg e_duc_a’tlvo y la _planlflcauon de_ 'Ia o Valores 208 estudiantes
planificacion de la difusion del | educativo y la planificacion | difusion del Instituto de Educacion >
Instituto de Educacion Superior | de la difusién del Instituto de | Superior Tecnoldgico Publico "de las = organizacionales . .
Tecnolégico Publico "de las | Educacion Superior | Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, 8 9 matriculados de primer
Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, | Tecnoldgico Publico "de las | 2021. _g
20217 Fyerzas Armadas” Rimac. o) semestre de las 5 carreras
Lima, 2021. o
¢Cuadl es la relacion que existe | Determinar la relacion que | Existe relacién entre el marketing < .
entre el marketing educativo y la | existe entre el marketing | educativo y la comunicacién off-line = ; acreditadas.
A . . . A ; ” ; Q Marketing
comunicacion off-line del Instituto | educativo y la comunicacion | del Instituto de Educacion Superior X
de _Educacion Superior | off-line del Instituto de | Tecnoldgico Publico "de las Fuerzas © Marketing mix Muestra 135 estudiantes
Tecnolégico Publico "de las | Educacion Superior | Armadas" Rimac. Lima, 2021. > Obperativo
Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, | Tecnoldgico Publico "de las p ,
20217 Fuerzas Armadas" Rimac. Formula para hallar la
Lima, 2021.
muestra
¢Cual es la relacion que existe | Determinar la relacion que | Existe relacion entre el marketing Marca
entre el marketing educativo y la | existe entre el marketing | educativo y la comunicaciéon on-line n= *72 o p*
comunicacion on-line del Instituto | educativo y la comunicacion | del Instituto de Educacion Superior . Marketing visual d2 *(N-1)+Zz ap*q
de Educacion Superior | on-line del Instituto de | Tecnolégico Publico "De Las Neuromarketing _
Tecnolégico Pulblico "De Las | Educacién Superior | Fuerzas Armadas” Rimac. Lima, Publicidad
Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, | Tecnolégico Publico "De Las | 2021. i ) . )
2021? Fuerzas Armadas" Rimac. e Factor economico Ordinal / Escala tipo Likert
Lima, 2021. Planlflgacpn
de la difusion  "Eacior institucional 5 = Siempre
g
° Publicidad Boca a Boca 4 = Casi siempre
B Comunicacion
o Off-line — 3 = Aveces
% Publicidad Impresa
‘» Redes sociales 2 = Casi Nunca
2
a Comunicacion 1 = Nunca

On-line

Imagen Corporativa




Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario para la variable Marketing educativo

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario y los datos recopilados
son anodnimos, tratados en forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica, por lo tanto en forma voluntaria Si ( ) No ( ) doy mi consentimiento.

Por favor sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacion marcando
con una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S |CS| A |CN| N
Dimension 1: Marketing Estratégico 5 4 3 2 1

El IESTPFFAA muestra su mision en aulas e instalaciones.

En las conferencias o ferias presenciales se percibe con
claridad la misién del IESTPFFAA.

En el sitio web del IESTPFFAA se presenta de manera
atractiva la vision.

La visién del IESTPFFAA esta plasmada durante la vida
estudiantil.

Los valores organizacionales del IESTPFFAA son
fomentados por las redes sociales.

El [ESTPFFAA difunde la cultura institucional a través de la
practica de los valores organizacionales en las actividades
que realiza.

Dimension 2: Marketing Operativo

En el sitio web del IESTPFFAA, se realizan mejoras
continuas en su imagen institucional.

La presencia del IESTPFFAA en redes sociales es activa.

La marca IESTPFFAA le resulta facil de recordar.

El logo actual del IESTPFFAA, como marca, es creativo.

Dimension 3: Neuromarketing

El marketing visual del IESTPFFAA emplea videos
atractivos durante las exposiciones publicitarias.

El IESTPFFAA desarrolla un marketing visual llamativo con
disefos graficos innovadores.

Recuerda con facilidad la publicidad que se transmite en
las redes sociales del IESTPFFAA.

La publicidad audiovisual del IESTPFFAA lo motivo a
postular.

iMuchas gracias por su participacion!



Cuestionario para la variable Difusion efectiva

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario y los datos recopilados
son anoénimos, tratados en forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica, por lo tanto en forma voluntaria Si ( ) No ( ) doy mi consentimiento.

Por favor sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacion marcando
con una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S |CS| A |CN| N

Dimensién 1: Planificacion de la difusiéon

o1

4 3 2 1

Reconoce que carreras del IESTPFFAA, tienen mayor
demanda y generan mayores ingresos econémicos.

Todo gasto en el que incurra el estudiante estan difundidos
con claridad en todos los medios informativos del
IESTPFFAA.

Considera que el IESTPFFAA cuenta con un departamento
gue promueve Yy difunde la imagen institucional.

La imagen institucional del IESTPFFAA que se proyecta,
refleja que es una institucion de calidad.

Dimension 2: Comunicacion OFF-LINE

Es importante contar su experiencia como estudiante para
que otros licenciados conozcan las bondades del
IESTPFFAA.

Fue interesante la publicidad boca a boca de los
expositores del IESTPFFAA cuando promocionaron al
instituto.

La publicidad impresa del IESTPFFAA cumpli6 sus
expectativas de informacion.

La publicidad impresa del IESTPFFAA fue o
suficientemente motivadora para decidir estudiar una de
las carreras profesionales técnicas.

Dimension 3: Comunicacién ON-LINE

El IESTPFFAA emplea de manera eficiente las redes
sociales para informar servicios o actividades educativas.
Obtiene a través de las redes sociales respuestas
especificas a sus dudas.

La imagen corporativa del IESTPFFAA, presenta
fotografias motivadoras con estudiantes en aulas y talleres.
El IESTPFFAA presenta casos de egresados exitosos para
consolidar su imagen corporativa.

iMuchas gracias por su participacion!



Anexo 4: Calculo del tamarfio de la Muestra

N = tamafio de poblacion 208
Z = nivel de confianza 1.95 (95% de confianza)
p = probabilidad a favor 0.5
g = probabilidad en contra 0.5
E = error de estimadas 0.1

n = tamafo de la muestra 135

n= N*Z2a p*q
d2*(N-1)+Zz2a p*q




Anexo 5: Matrices y fichas de validacidn de juicio de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

MARKETING EDUCATIVO

Definicion de la variable: Es la mercadotecnia académica que atiende todas las
necesidades de aquellos usuarios que requieren soporte educativo. Este trabajo se
genera con fiabilidad y bienestar, como consecuencia; el cliente recibe el servicio
quedara encantado, difundira de una manera positiva a la organizacion y se captara
mayor cantidad de estudiantes (Vara, 2020).

Dimensién

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacion

Marketing
Estratégico

Misién

El IESTPFFAA
muestra su mision
en aulas e
instalaciones.

=

=

=

En las
conferencias o
ferias
presenciales se
percibe con
claridad la mision
del IESTPFFAA.

Vision

En el sitio web del
IESTPFFAA se
presenta de
manera atractiva
la vision.

La vision del
IESTPFFAA esta
plasmada durante
la vida estudiantil.

Valores
organizacio-
nales

Los valores
organizacionales
del IESTPFFAA
son fomentados
por las redes
sociales.

El IESTPFFAA
difunde la cultura
institucional a
través de la
practica de los
valores
organizacionales
en las actividades
que realiza.




Marketing

Operativo

Marketing
mix

En el sitio web del
IESTPFFAA, se
realizan mejoras
continuas en su
imagen
institucional.

La presencia del
IESTPFFAA en
redes sociales es
activa.

Marca

La marca
IESTPFFAA le
resulta facil de
recordar.

El logo actual del
IESTPFFAA,
como marca, es
creativo.

Neuromarketing

Marketing
visual

El marketing
visual del
IESTPFFAA
emplea videos
atractivos durante
las exposiciones
publicitarias.

El IESTPFFAA
desarrolla un
marketing visual
llamativo con
disefios graficos
innovadores.

Publicidad

Recuerda con
facilidad la
publicidad que se
transmite en las
redes sociales del
IESTPFFAA.

La publicidad
audiovisual del
IESTPFFAA lo
motivé a postular.




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
DIFUSION EFECTIVA

Definicion de la variable: Expresa que es propagar un valioso comunicado, para
ello es importante una correcta comunicacién y permite poder emitir de manera
unidireccional el mensaje (Sanchez, 2021).

Dimensién Indicador [tem Observacion

Suficiencia
Coherencia
Relevancia

Claridad

Reconoce que
carreras del
IESTPFFAA,
tienen mayor
demanday
generan mayores
ingresos

Factor econémicos.
Econdmico Todo gasto en el
que incurra el
estudiante estan 1)1 1 1
difundidos con
claridad en todos
los medios
informativos del
IESTPFFAA.
Considera que el
IESTPFFAA

de la difusién cuenta con un 1|1 1 1
departamento que
promueve y
difunde la imagen
Factor institucional.

[
=
=
=

Planificacion

institucional La imagen
institucional del
IESTPFFAA que 111 1 1
se proyecta, refleja
gue es una
institucion de
calidad.

Es importante
contar su
experiencia como 1)1 1 1
estudiante para

gue otros
licenciados
Comunicacioén Publicidad conozcan las
Boca a Boca bondades del

OFF - LINE IESTPFFAA.




Fue interesante la
publicidad boca a
boca de los
expositores del
IESTPFFAA
cuando
promaocionaron al
instituto.

Publicidad
Impresa

La publicidad
impresa del
IESTPFFAA
cumplié sus
expectativas de
informacion.

La publicidad
impresa del
IESTPFFAA fue lo
suficientemente
motivadora para
decidir estudiar
una de las carreras
profesionales
técnicas.

Comunicacioén
ON - LINE

Redes
sociales

El IESTPFFAA
emplea de manera
eficiente las redes
sociales para
informar servicios o
actividades
educativas.

Obtiene a través
de las redes
sociales
respuestas
especificas a sus
dudas.

Imagen
Corporativa

La imagen
corporativa del
IESTPFFAA,
presenta
fotografias
motivadoras con
estudiantes en
aulas y talleres.

El IESTPFFAA
presenta casos de
egresados exitosos
para consolidar su
imagen
corporativa.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de marketing educativo

Objetivo del instrumento

Medir el nivel de marketing educativo

Nombres y apellidos del experto

Edmundo Rosales Albornoz.

Documento de identidad

08486877

ARos de experiencia en el area

18 afios.

Maximo Grado Académico

Maestria en Ciencias con mencién en Planificacion
Urbana y Regional.

Nacionalidad Peruana.

Institucion IESTPFFAA - Instituto de Educacion Superior
Tecnoldgico Publico "De Las Fuerzas Armadas"

Cargo Oficina de planes y proyectos educativos.

Numero telefénico 992 318 667

Firma
G/ 2

Fecha 14 /06 / 2022

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de difusiéon efectiva

Objetivo del instrumento

Medir el nivel de difusién efectiva

Nombres y apellidos del experto

Edmundo Rosales Albornoz.

Documento de identidad

08486877

ARos de experiencia en el area

18 afios.

Maximo Grado Académico

Maestria en Ciencias con mencion en Planificaciéon
Urbana y Regional.

Nacionalidad Peruana.

Institucion IESTPFFAA - Instituto de Educacién Superior
Tecnoldgico Publico "De Las Fuerzas Armadas”

Cargo Oficina de planes y proyectos educativos.

Numero telefénico 992 318 667

Firma

ok

Fecha

14 /06 /2022




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

MARKETING EDUCATIVO

Definicion de la variable: Es la mercadotecnia académica que atiende todas las
necesidades de aquellos usuarios que requieren soporte educativo. Este trabajo se
genera con fiabilidad y bienestar, como consecuencia; el cliente recibe el servicio
guedara encantado, difundira de una manera positiva a la organizacién y se captara
mayor cantidad de estudiantes (Vara, 2020).

Dimension

Indicador

[tem

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacion

Marketing
Estratégico

Mision

El IESTPFFAA
muestra su mision
en aulas e
instalaciones.

[

=

=

En las
conferencias o
ferias
presenciales se
percibe con
claridad la mision
del IESTPFFAA.

Vision

En el sitio web del
IESTPFFAA se
presenta de
manera atractiva
la vision.

La vision del
IESTPFFAA esta
plasmada durante
la vida estudiantil.

Valores
organizacio-
nales

Los valores
organizacionales
del IESTPFFAA
son fomentados
por las redes
sociales.

El IESTPFFAA
difunde la cultura
institucional a
través de la
practica de los
valores
organizacionales
en las actividades
que realiza.




Marketing

Operativo

Marketing
mix

En el sitio web del
IESTPFFAA, se
realizan mejoras
continuas en su
imagen
institucional.

La presencia del
IESTPFFAA en
redes sociales es
activa.

Marca

La marca
IESTPFFAA le
resulta facil de
recordar.

El logo actual del
IESTPFFAA,
como marca, es
creativo.

Neuromarketing

Marketing
visual

El marketing
visual del
IESTPFFAA
emplea videos
atractivos durante
las exposiciones
publicitarias.

El IESTPFFAA
desarrolla un
marketing visual
llamativo con
disefios graficos
innovadores.

Publicidad

Recuerda con
facilidad la
publicidad que se
transmite en las
redes sociales del
IESTPFFAA.

La publicidad
audiovisual del
IESTPFFAA lo
motivé a postular.




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
DIFUSION EFECTIVA

Definicion de la variable: Expresa que es propagar un valioso comunicado, para
ello es importante una correcta comunicacién y permite poder emitir de manera
unidireccional el mensaje (Sanchez, 2021).

Dimensién Indicador [tem Observacion

Suficiencia
Coherencia
Relevancia

Claridad

Reconoce que
carreras del
IESTPFFAA,
tienen mayor
demanday
generan mayores
ingresos

Factor econémicos.
Econdmico Todo gasto en el
que incurra el
estudiante estan 1)1 1 1
difundidos con
claridad en todos
los medios
informativos del
IESTPFFAA.
Considera que el
IESTPFFAA

de la difusién cuenta con un 1|1 1 1
departamento que
promueve y
difunde la imagen
Factor institucional.

[
=
=
=

Planificacion

institucional La imagen
institucional del
IESTPFFAA que 111 1 1
se proyecta, refleja
gue es una
institucion de
calidad.

Es importante
contar su
experiencia como 1)1 1 1
estudiante para

gue otros
licenciados
Comunicacioén Publicidad conozcan las
Boca a Boca bondades del

OFF - LINE IESTPFFAA.




Fue interesante la
publicidad boca a
boca de los
expositores del
IESTPFFAA
cuando
promaocionaron al
instituto.

Publicidad
Impresa

La publicidad
impresa del
IESTPFFAA
cumplié sus
expectativas de
informacion.

La publicidad
impresa del
IESTPFFAA fue lo
suficientemente
motivadora para
decidir estudiar
una de las carreras
profesionales
técnicas.

Comunicacioén
ON - LINE

Redes
sociales

El IESTPFFAA
emplea de manera
eficiente las redes
sociales para
informar servicios o
actividades
educativas.

Obtiene a través
de las redes
sociales
respuestas
especificas a sus
dudas.

Imagen
Corporativa

La imagen
corporativa del
IESTPFFAA,
presenta
fotografias
motivadoras con
estudiantes en
aulas y talleres.

El IESTPFFAA
presenta casos de
egresados exitosos
para consolidar su
imagen
corporativa.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de marketing educativo

Objetivo del instrumento

Medir el nivel de marketing educativo

Nombres y apellidos del experto

Gonzalo Eduardo Cabrejos Ramos.

Documento de identidad

07965486

Afos de experiencia en el &rea | 10 afios.
Maximo Grado Académico Maestria en Gestién Publica.
Nacionalidad Peruana.
Institucion IGN - Instituto Geografico Nacional.
Cargo Jefe del Instituto Geografico Nacional.
Numero telefénico 945 854 340
Firma

@ E
Fecha 14 /06 / 2022

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de difusion efectiva

Objetivo del instrumento

Medir el nivel de difusiéon efectiva

Nombres y apellidos del experto

Gonzalo Eduardo Cabrejos Ramos.

Documento de identidad 07965486

ARos de experiencia en el area | 10 afios.

Méaximo Grado Académico Maestria en Gestion Publica.
Nacionalidad Peruana.

Instituciéon IGN - Instituto Geografico Nacional.
Cargo Jefe del Instituto Geografico Nacional.
Nuamero telefénico 945 854 340

Firma

« —

Fecha

14 /06 /2022




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

MARKETING EDUCATIVO

Definicion de la variable: Es la mercadotecnia académica que atiende todas las
necesidades de aquellos usuarios que requieren soporte educativo. Este trabajo se
genera con fiabilidad y bienestar, como consecuencia; el cliente recibe el servicio
guedara encantado, difundira de una manera positiva a la organizacién y se captara
mayor cantidad de estudiantes (Vara, 2020).

Dimension

Indicador

[tem

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacion

Marketing
Estratégico

Mision

El IESTPFFAA
muestra su mision
en aulas e
instalaciones.

[

=

=

En las
conferencias o
ferias
presenciales se
percibe con
claridad la mision
del IESTPFFAA.

Vision

En el sitio web del
IESTPFFAA se
presenta de
manera atractiva
la vision.

La vision del
IESTPFFAA esta
plasmada durante
la vida estudiantil.

Valores
organizacio-
nales

Los valores
organizacionales
del IESTPFFAA
son fomentados
por las redes
sociales.

El IESTPFFAA
difunde la cultura
institucional a
través de la
practica de los
valores
organizacionales
en las actividades
que realiza.




Marketing

Operativo

Marketing
mix

En el sitio web del
IESTPFFAA, se
realizan mejoras
continuas en su
imagen
institucional.

La presencia del
IESTPFFAA en
redes sociales es
activa.

Marca

La marca
IESTPFFAA le
resulta facil de
recordar.

El logo actual del
IESTPFFAA,
como marca, es
creativo.

Neuromarketing

Marketing
visual

El marketing
visual del
IESTPFFAA
emplea videos
atractivos durante
las exposiciones
publicitarias.

El IESTPFFAA
desarrolla un
marketing visual
llamativo con
disefios graficos
innovadores.

Publicidad

Recuerda con
facilidad la
publicidad que se
transmite en las
redes sociales del
IESTPFFAA.

La publicidad
audiovisual del
IESTPFFAA lo
motivé a postular.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de marketing educativo

Objetivo del instrumento

Medir el nivel de marketing educativo

Nombres y apellidos del experto

Juan Carlos Pillihuaman Huamani.

Documento de identidad

10754036

ARos de experiencia en el area

15 afios

Maximo Grado Académico

e Maestro en realidad nacional, defensa y desarrollo.
e Maestro en inteligencia estratégica.

Nacionalidad

Peruana.

Institucion

¢ Universidad Nacional Tecnologica De Lima Sur —
Untels.

¢ Universidad César Vallejo.

¢ Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman
y Valle.

e Escuela Militar de Chorrillos.

Escuela de Oficiales de la Policia Nacional del Pera.

Cargo

Analista li - Untels.

Docente de Posgrado Universidad Cesar Vallejo.
Docente de Posgrado Universidad Nacional de
Educacion Enrique Guzman y Valle.

Docente Escuela Militar de Chorrillos.

Docente Escuela de Oficiales Policia Nacional Del
Perq.

Numero telefénico

926 542 528

Firma

Fecha

14 /06 /2022




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de difusion efectiva

Objetivo del instrumento

Medir el nivel de difusién efectiva

Nombres y apellidos del experto

Juan Carlos Pillihuaman Huamani.

Documento de identidad

10754036

Afos de experiencia en el area

15 afios

Maximo Grado Académico

e Maestro en realidad nacional, defensa y desarrollo.
e Maestro en inteligencia estratégica.

Nacionalidad

Peruana.

Institucion

¢ Universidad Nacional Tecnologica De Lima Sur —
Untels.

¢ Universidad César Vallejo.

¢ Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman
y Valle.

e Escuela Militar de Chorrillos.

Escuela de Oficiales de la Policia Nacional del Peru.

Cargo

Analista li - Untels.

Docente de Posgrado Universidad Cesar Vallejo.
Docente de Posgrado Universidad Nacional de
Educacién Enrique Guzman y Valle.

Docente Escuela Militar de Chorrillos.

Docente Escuela de Oficiales Policia Nacional Del
Peru.

Numero telefénico

926 542 528

Firma

Fecha

14/06 /2022




Anexo 6: Analisis de datos y procesamiento

Resultados del cuestionario (Excel)

4} 20_Cuestionario sobre Marketing Educative y Difusién Efectiva
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Anexo 7: Resultados estadisticos

FIABILIDAD

Escala: MARKETING EDUCATIVO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 135 100,0
Casos Excluido? 0 0
Total 135 100,0

Tabla 10 Estadisticas de fiabilidad variable independiente

Alfa de Cronbach

N° de elementos

877

14

Escala: DIFUSION EFECTIVA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 135 100,0
Casos Excluido? 0 0
Total 135 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Tabla 11 Estadisticas de fiabilidad variable dependiente

Alfa de Cronbach

N° de elementos

,822

12




Tabla 12 Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING EDUCATIVO ,167 135 ,000 ,880 135 ,000
DIFUSION EFECTIVA ,147 135 ,000 ,899 135 ,000

Tabla 13 Estandares de coeficiente de correlaciéon por rangos de Spearman

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil

+0.11a+0.50 Correlacion positiva media

+051a+0.75 Correlacién positiva

considerable o moderada

+0.76 a+0.90 Correlacién positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Herndndez-Sampieri & Mendoza (2018).




Anexo 8:

Hipotesis 01

Ha: Existe relacion entre el marketing educativo y la planificacion de la difusion.

HO: No existe relacion entre el marketing educativo y la planificacion de la difusion.

Tabla 14 Tabla cruzada entre Marketing Educativo vs. Planificacién de la Difusién

Planificacion de la Difusién

Bajo Medio Alto Total Correlacion
Bajo 14,8% 11,1% 3% 28,9% Rho
’ ’ ’ Spearman
Marketin
g Medio 7,4% 141%  11,1%  326% 02047
Educativo
Alto 5,9% 8,2% 24.4%  38,5% Sig.
(bilateral)
Total 28,1% 33.4% 38,5%  100,0% 0,000




Anexo 9:
Hipotesis 02

Ha: Existe relacion entre el marketing educativo y la comunicacion off-line.

HO: No existe relacion entre el marketing educativo y la comunicacion off-line.

Tabla 15 Tabla cruzada entre Marketing Educativo vs. Comunicacion Off-line

Comunicacion Off-line

Bajo Medio Alto Total, Correlacién
; 0 0 0 Rho
Bajo 18,5% 7,4% 3% 28,9% Spearman
Marketin
J Medio 6,7% 96%  163%  32,6%  0.663%
Educativo
Alto 3,0% 6,7% 28,9%  38,5% Sig.
(bilateral)

Total 28,2% 23.7% 48,2% 100,0% 0,000




Anexo 10:
Hipotesis 03

H1: Existe relacion entre el marketing educativo y la comunicacién on-line.

HO: No existe relacion entre el marketing educativo y la comunicacion on-line.

Tabla 16 Tabla cruzada entre Marketing Educativo vs. Comunicacién On-line

Comunicacion On-line

Bajo Medio Alto Total Correlacion
; 0 0 0 Rho
Bajo 16,3% 9,0% 3, 7% 28,9% Spearman
Marketin
J Medio 3,0% 17,0%  12,6%  32,6% 0077
Educativo
Alto 3,0% 10,3% 25,2%  38,5% Sig.
(bilateral)

Total 22,3% 36,3% 41,5% 100,0% 0,000




Anexo 11:

Hipotesis 04

Ha: Existe relacion entre el marketing educativo y la difusion efectiva.

HO: No existe relacion entre el marketing educativo y la difusion efectiva.

Tabla 17 Tabla cruzada entre Marketing Educativo vs. Difusion Efectiva

Difusién Efectiva

Bajo Medio Alto Total Correlacion
; 0 0 0 Rho
Bajo 19,3% 6,7% 2,9% 28,9% Spearman
Marketin
g Medio 6,7% 133%  12,6%  326% 00807
Educativo
Alto 2,2% 9,6% 26,7%  38,5% Sig.
(bilateral)
Total 28,2% 29.6% 42,2% 100,0% 0, 000




Anexo 12: Carta para solicitar colaboracion para la investigacion

Lima, 27 de abril de 2022

Seifior:

CONTRALMIRANTE AP RAFAEL ALEJANDRO CALIZAYA PORTAL

DIRECTOR GENERAL

Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Publico "De Las Fuerzas Armadas"- IESTPFFAA
Presente.-

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi
formacién académica en la experiencia curricular de investigacion del IX ciclo, se contempla la
realizacion de una investigacion con fines netamente académicos /de obtencién de mi titulo
profesional al finalizar mi carrera.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su colaboracion,
para que pueda realizar mi investigacién en su representada y obtener la informacién necesaria
para poder desarrollar la investigacion titulada:
...... Marketing educativo y la difusion efectiva del Instituto de Educacion Superior Tecnologico . .

.....Pblico "De Las Fuerzas Armadas”, Rimac, Lima, 2021" .
En dicha investigacion me comprometo a mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo
de la institucion IESTPFFAA, salvo que se crea a bien su socializacion.

Se adjunta la carta de autorizacion de uso de informacién en caso que se considere la
aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formacién profesional,
hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial consideracion.

Atentamente,

oroln

Karelin Vanessa Re éLoona




Anexo 13: Autorizacion de uso de informaciéon de la institucién

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
YO oo Contralmirante AP Rafael Alejandro Calizaya Portal

..................................................................

................................................................................................................................

con R.U.C N°......20131367938 .. ... . ubicada en la ciudad de .....Lima, distrito Rimac, .

OTORGO LA AUTORIZACION,

Alasefiorita..............................Karelin Vanessa Reyes Loyola . . .

que utilice la siguiente informacion de la institucion:
. Informacion correspondiente al Departamento de Relaciones Interinstitucionales
CABLIESTREFAA e e e e ]

con la finalidad de que pueda desarrollar su () Informe estadistico, ()Trabajo de Investigacion,
) Tesis, para optar al grado de ( )Bachiller, o (X)Titulo Profesional.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el nombre o cualquier distintivo
de la empresa en reserva, marcando con una “X" la opcion seleccionada.

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la instituciéon IESTPFFAA; o
(X) Mencionar el nombre de la institucion IESTPFFAA.

/

Firmay selchiel{erresentante Legal

DNI: 43305747

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante seré sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles
acciones legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante

DNI: 43945733




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, LUZMILA GABRIELA MAURTUA GURMENDI, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
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"Marketing educativo y la difusion efectiva del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Puablico "de las Fuerzas Armadas" Rimac. Lima, 2021", cuyo autor es REYES LOYOLA
KARELIN VANESSA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 21.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
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