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Resumen  

 

El objetivo general de la investigación consistió en determinar la influencia 

del marketing educativo sobre la cultura organizacional en docentes de 

secundaria. 

La metodología se desarrolló a partir de un tipo de investigación aplicada, 

nivel explicativo, diseño no experimental y enfoque cuantitativo de corte 

transversal, así como desde un método hipotético – deductivo. Asimismo, la 

población estuvo constituida por 58 profesores de un colegio privado que también 

conformó la muestra, la cual se seleccionó por censo. A partir de ello, se recogió 

información aplicando la técnica de la encuesta, principalmente, a través del 

instrumento del cuestionario, cuya validez se logró por el juicio de tres expertos y 

su fiabilidad se aseguró por medio del método estadístico de Alfa de Cronbach.  

Los resultados obtenidos por la prueba de Regresión Logística Ordinal 

corroboraron que la cultura organizacional es explicada por el marketing educativo 

dado que arrojó un valor de p-valor=0,000<0,05, lo cual también se justificó con la 

data de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell (96,0 %) y Nagelkerke (96,2 %). Se 

concluyó que el marketing educativo impacta significativamente en la cultura 

organizacional de los profesores del centro educativo.  

Palabras clave: Marketing educativo, cultura, organización, docentes.  
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Abstract 
 

The general objective of the research was to determine the influence of 

educational marketing on the organizational culture of secondary school teachers. 

The methodology was developed from a type of applied research, 

explanatory level, non-experimental design and cross-sectional quantitative 

approach, as well as from a hypothetical-deductive method. Likewise, the 

population consisted of 58 teachers from a private school that also formed the 

sample, which was selected by census. From this, information was collected by 

applying the survey technique, mainly, through the questionnaire instrument, 

whose validity was achieved by the judgment of three experts and its reliability 

was assured by means of the statistical method of Cronbach's Alpha.  

The results obtained by the Ordinal Logistic Regression test corroborated 

that organizational culture is explained by educational marketing given that it 

yielded a p-value=0.000<0.05, which was also justified by the data of the Pseudo 

R2 test of Cox and Snell (96.0 %) and Nagelkerke (96.2 %). It was concluded that 

educational marketing has a significant impact on the organizational culture of 

teachers in the school.  

Keywords: Educational marketing, culture, organization, teachers.
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Las instituciones deben afrontar los cambios y desafíos, sustentándose en 

valores, principios, normas, misión y visión que constituyen su cultura, para 

reaccionar antes los requisitos de una sociedad competitiva (Carrero, 2019).  

A nivel internacional, según un estudio sobre cómo se percibe la cultura 

organizacional en los resultados empresariales por parte de líderes 

latinoamericanos se obtuvo que más del 28 % considera que no se dialoga sobre 

la cultura en la empresa y que no se tiene una herramienta para medirla, así 

también el 28 % opina que la cultura y los principios no se comunican eficazmente 

en la institución (Bernardi et al., 2018), lo cual ha demostrado que muchas 

organizaciones le dan poca o ninguna importancia a la cultura (valores, 

costumbres, creencias, ideología) y, por lo tanto, desconocen cómo puede afectar 

en el desempeño, la eficacia y el rendimiento. 

Según la investigación realizada por Papic-Domínguez (2020) sobre la 

comunicación interna en 22 instituciones educativas y con una muestra de 246 

personas, se concluyó que los líderes y docentes utilizan el mismo idioma, 

valores, creencias e ideas que les permitió encontrar un valor a las actividades 

que se llevan a cabo en la organización. También se reconoció que los métodos 

de comunicación contribuyeron al fortalecimiento de las relaciones y de la 

identidad cultural. Sin embargo, se priorizó la necesidad de introducir nuevos 

valores culturales desde el rol de los directivos y docentes, reforzar la cultura 

colaborativa y los procesos comunicativos para mejorar la forma en que el 

sistema se apoya en la comunicación interna y, por ende, lograr una cultura fuerte 

en la organización desde el compromiso y la unión.  

Vesga et al. (2020) identificaron una relación significativa entre cultura y la 

disposición frente al cambio organizacional, a partir de una investigación realizada 

a 558 participantes de cuatro instituciones educativas de Colombia. Los 

resultados demostraron una correspondencia positiva y alta en cuanto a la 

dimensión organizacional más que la individual, a partir de lo cual se dedujo la 

existencia de una percepción colectiva más que personal, enfatizando el 

liderazgo, el trabajo colaborativo y las costumbres como aquellos rasgos que 

caracterizan el tipo de cultura organizacional que promueve la organización. 
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Mendoza et al. (2021), a partir del análisis correspondiente al efecto 

pedagógico en la cultura organizacional escolar, mostraron que la cultura escolar 

influyó en el aprendizaje y en el quehacer pedagógico. Así pues, la muestra 

representativa de 359 docentes evidenció cierta reacción a la organización 

institucional, pero de formas diferentes según sus rasgos individuales, lo cual 

pudo ser un obstáculo para los logros esperados, ya que la cultura organizacional 

se vuelve gradualmente positiva o negativa según esto. También enfatizaron que 

la cultura institucional y de la comunidad debe enfocarse más allá del aspecto 

interactivo y considerar factores de mejora escolar para lograr una mayor eficacia 

pedagógica y óptimos aprendizajes para todos. 

A nivel nacional, se han implementado políticas para promover un sistema 

educativo de calidad a nivel regional y mejorar la gestión escolar. En este sentido, 

15.000 directivos fueron seleccionados para sus cargos en base al mérito y 

recibieron capacitación en gestión docente para responder a necesidades y 

desafíos para la mejora escolar. De esta manera, en países con puntajes altos de 

PISA, los directores dedicaron el 80 % de su tiempo a instruir a los docentes 

sobre cómo mejorar su quehacer pedagógico y a motivarlos, impactando en la 

enseñanza y en el aprendizaje, en las habilidades, en el modo de pensar y actuar 

de los docentes, así como en las condiciones y en el ambiente escolar. En 

conclusión, la comunidad en su conjunto es fundamental para garantizar la 

reforma y mejora de la eficacia de la política educativa desde una cultura clara y 

coherente (OCDE, 2016). 

Según SINEACE (2022), existen graves debilidades institucionales del país 

para concretar el orden democrático, lo que crea condiciones que desafían los 

esfuerzos educativos. Frente a esta dimensión, el PEN abogó por una educación 

centrada en el ser humano que anteponga el bienestar del individuo, a fin de 

promover el bienestar de la sociedad, fortaleciendo así los principios y valores 

básicos como la libertad y la justicia, que lleve a una cultura organizacional 

claramente definida y sólida entre los diferentes actores institucionales. 

En el colegio privado del distrito de La Molina, región Lima, se evidenció 

que la comunidad educativa tiene poca claridad de la filosofía (misión y visión), 

así como de los objetivos que persigue la organización, lo cual repercute en el 

grado de compromiso y rendimiento de la institución, pues ha incrementado las 
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tardanzas, las ausencias injustificadas, los reemplazos, la sobrecarga laboral y las 

observaciones por parte de los padres de familia frente a esta situación. 

Asimismo, hubo cambios constantes del consejo directivo, pues quienes asumen 

dicho cargo lo hacen por un periodo determinado, lo cual no permite que haya un 

trabajo secuencial y cohesionado a través del tiempo debido a que cada uno tiene 

un enfoque diferente, metas y metodologías distintas. De esta manera la cultura 

organizacional se ve afectada, ya que esta se fortalece y promueve a medida de 

que todos los miembros vean un referente que refleje la identidad de la 

organización, para lo cual el marketing educativo es una estrategia para mejorar 

la cultura organizacional del colegio. 

En relación a la situación expuesta, se estableció la interrogante general: 

¿Cómo el marketing educativo influye en la cultura organizacional en docentes de 

secundaria de una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023?, 

asimismo se han determinado preguntas específicas: (1) ¿Cómo el enfoque de 

producto influye en la cultura organizacional en docentes de secundaria de una 

institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023?; (2) ¿Cómo la prestación de 

servicio influye en la cultura organizacional en docentes de secundaria de una 

institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023?; (3) ¿Cómo el enfoque de 

marca influye en la cultura organizacional en docentes de secundaria de una 

institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023?; (4) ¿Cómo la estrategia de 

personas influye en la cultura organizacional en docentes de secundaria de una 

institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023?; (5) ¿Cómo la estrategia de 

presentación, estética e imagen influye  en la cultura organizacional en docentes 

de secundaria de una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023? 

El estudio se justificó desde un punto de vista teórico, puesto que permitió 

analizar el marketing educativo que se aplica en el colegio y así medir el impacto 

sobre la cultura organizacional desde los rasgos que toda la comunidad debería 

tener para beneficio de la institución dentro de un entorno competitivo, lo cual fue 

posible por el sustento teórico de García (2014) quien afirmó que el marketing 

educativo es un conjunto de estrategias empleadas que buscar proporcionar un 

valor al servicio que se brinda, tomando en cuenta las necesidades, anhelos e 

intereses del cliente para así responder y satisfacer las demandas educativas de 

la sociedad, así como Vesga y García-Rubiano (2020), quienes precisaron que la 
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cultura organizacional es determinante para gestionar y direccionar una institución 

para conseguir las metas, buscando evidenciar un trabajo coherente entre los 

diferentes miembros, reducir las posibles brechas que afectan la dinámica 

organizacional y, en consecuencia, responder a las exigencias de una sociedad 

más competitiva.  

Del mismo modo, la justificación metodológica respondió a la naturaleza del 

presente estudio, la cual fue de tipo aplicada, nivel explicativo, cuantitativo y no 

experimental. Además, el método de investigación fue hipotética-deductiva, así 

como la técnica que se consideró para el recojo de data fue la encuesta, 

principalmente, a través de un cuestionario validado por el juicio de expertos. 

Finalmente, la información fue procesada, analizada e interpretada para extraer 

conclusiones en función de las hipótesis planteadas.  

La justificación práctica respondió al objetivo de fortalecer la estrategia de 

marketing educativo para lograr un impacto en la cultura organizacional, de tal 

manera que las autoridades educativas respondan a los nuevos enfoques y 

modelos de sociedad permitiendo un trabajo unificado y coherente entre los 

empleados de la organización basado en la identidad, valores, creencias, visión y 

misión de la institución, que garantice un servicio de alta calidad. 

Por consiguiente, se formuló el siguiente objetivo general: Determinar la 

influencia del  marketing educativo sobre la cultura organizacional en docentes de 

secundaria de una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023; y los 

específicos: (1) Establecer la influencia del enfoque de producto en la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa privada, La 

Molina. Lima, 2023; (2) Establecer la influencia de la prestación de servicio en la 

cultura organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada, La Molina. Lima, 2023; (3) Establecer la influencia del enfoque de marca 

en la cultura organizacional en docentes de secundaria de una institución 

educativa privada, La Molina. Lima, 2023; (4) Establecer la influencia de la 

estrategia de personas en la cultura organizacional en docentes de secundaria de 

una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023; (5) Establecer la 

influencia de la estrategia de presentación, estética e imagen en la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa privada, La 

Molina. Lima, 2023.  
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Teniendo en cuenta lo anterior, se planteó la hipótesis general: El 

marketing educativo influye significativamente sobre la cultura organizacional en 

docentes de secundaria de una institución educativa privada, La Molina. Lima, 

2023 y las hipótesis específicas: (1) Existe influencia significativa del enfoque de 

producto en la cultura organizacional en docentes de secundaria de una 

institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023; (2) Existe influencia 

significativa de la prestación de servicio en la cultura organizacional en docentes 

de secundaria de una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023; (3) 

Existe influencia significativa del enfoque de marca en la cultura organizacional en 

docentes de secundaria de una institución educativa privada, La Molina. Lima, 

2023; (4) Existe influencia significativa de la estrategia de personas en la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa privada, La 

Molina. Lima, 2023; (5) Existe influencia significativa de la estrategia de 

presentación, estética e imagen en la cultura organizacional en docentes de 

secundaria de una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Los antecedentes internacionales que se han tomado en cuenta para la 

investigación fueron de Troncoso (2019) quien examinó la correspondencia entre 

la cultura institucional y las condiciones de mejora del colegio, a partir de un 

enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, transversal. La población comprendió a dos 

colegios particulares, cuya muestra fue de 48 maestros quienes resolvieron un 

cuestionario. Se comprobó correspondencia entre las variables, tal como el primer 

colegio con una correlación débil en la dimensión de adaptabilidad con 0,422 y, en 

cuanto a orientación del cliente 0,167, percibiendo dificultad para cambiar y 

adaptarse a nuevos contextos, así como para conocer a los clientes y responder a 

sus futuras demandas e intereses.  Del mismo modo, en el segundo colegio hubo 

una correlación negativa de -0,053 en la dimensión de aprendizaje organizativo, 

demostrando que los maestros no llegan a comprender lo que los directivos 

quieren debido a que no hay un plan estratégico, existe resistencia y objetivos 

pocos claros. Se concluyó que hay factores críticos, por lo cual se planteó 

estrategias para superar las debilidades. 

Luna (2021) postuló sobre la relación entre el marketing educativo y la 

calidad de servicio a través de un enfoque cuantitativo, no experimental y de tipo 

descriptivo correlacional. La población y la muestra estuvo comprendida por 40 

profesores quienes respondieron una encuesta, cuyos resultados fueron 

procesados por el programa Excel. En base a ello, se concluyó que hay una 

correspondencia de Spearman de r = 0.801 que es un índice muy alto, mientras 

que en marketing educativo fue muy bajo, por lo cual se validó la hipótesis y se 

corroboró que sí hay una dificultad en las instituciones educativas en cuanto al 

marketing educativo, por lo que se enfatizó en la importancia de potenciar el 

liderazgo de los directivos, la comunicación horizontal entre el personal y una 

pedagogía de eficiencia.  

Ibarra (2019) llevó a cabo un análisis para determinar si hay una 

vinculación entre la cultura institucional y el liderazgo. Para ello, siguió una 

metodología cuantitativa, no experimental y de tipo descriptivo transeccional, la 

cual consideró como población a dos colegios y cuya muestra no probabilística 

fue de 60 maestros a quienes se les aplicó cuestionarios que obtuvieron 0.925 y 
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0.882 de nivel de confiabilidad según el Alfa de Cronbach, respectivamente. Los 

resultados justificaron la correspondencia entre las dos variables, por ejemplo 

hubo una relación negativa de -0.243 entre el liderazgo organizacional y Laissez 

faire, así como positivo de 0.448 entre líder transformacional y gestión de 

empleados. Todo ello dio a conocer aspectos por mejorar, tales como el estilo de 

liderazgo, el enfoque de la institución, la comunicación entre los miembros, la 

socialización de las metas, entre otros, los cuales se recomendaron que sean 

fortalecidos por la gestión directiva.  

Ortega (2020) planteó su estudio con el objetivo de precisar cómo la cultura 

organizacional impacta en una población de cinco colegios privados de Bogotá 

con un total de 113 docentes a través de una investigación cuantitativa y no 

experimental de tipo descriptiva. La medición de las variables se realizó a partir 

del cuestionario First Organizational Climate Search 93 (FOCUS-93 reducido), así 

como Organización Assessment Instrument (OCAI) que fue instrumento para 

medir la cultura. La data procesada evidenció que hay correspondencia entre las 

variables, tal como en el colegio 2 con un rango de 3.50 y un nivel de significancia 

de 0.002 en cuanto a la cultura de mercado, así como en la institución 4 donde se 

obtuvo 0. 056 como rango de significancia, lo cual demostró una nula orientación 

en cuanto a la cultura organizacional, así también determinó el tipo de cultura que 

se practica, por ejemplo en el colegio 1 se vio una cultura de adhocracia, colegio 

2, 3 y 5 de mercado y colegio 4 de jerarquía, denotando la importancia de seguir 

procesos donde se enseñe sobre este tema desde un enfoque de cambio e 

innovación.  

García et al. (2020) establecieron relación entre la cultura organizacional y 

la satisfacción laboral en un colegio en Colombia, desde un estudio correlacional, 

descriptivo y transeccional, dirigido a una población de 50 docentes y directivos, 

quienes respondieron a un cuestionario de 36 ítems que fue validado por el juicio 

de expertos. A partir de los datos recogidos, se evidenció una correlación de 

Spearman de 0,899 y un nivel de significancia de 0.01 bilateral, lo cual corroboró 

una correspondencia muy alta y favorable entre las variables. Los resultados 

mostraron que hay una buena percepción de los directivos con un 66,7 % en 

cuanto a las creencias y filosofía de la gestión; sin embargo, los docentes difieren 

de ello, puesto que un 51 % señaló que casi nunca se identifican creencias, más 
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del 25 % a veces y más del 50 % casi siempre. Esta investigación concluyó que el 

colegio se basa en tradiciones, normas y en una visión y cultura determinada, 

pero que aún falta compartirla, lo cual es importante porque a mayor eficiencia de 

la gestión directiva, mayor satisfacción del personal.  

A nivel nacional se tiene en cuenta el estudio de Cruzado (2020) quien 

desarrolló un estudio con el fin de relacionar la cultura organizacional y el 

desempeño docente, desde una metodología cuantitativa y de tipo descriptivo 

correlacional, participando 77 maestros, a quienes se les aplicó cuestionarios 

sobre cultura con fiabilidad de 0.947 y, en cuanto al desempeño docente, un 

instrumento con 0.917, los cuales se validaron con el juicio de expertos. Los 

resultados demostraron que hay correlación de Spearman Rho = 0,637 y un valor 

de p = 0,000 menor al 5 %, es decir, se reafirmó el nivel significativo entre las dos 

variables, confirmando la hipótesis general y rechazando la nula. Asimismo, a 

partir del análisis realizado se obtuvo que el 62,3 % de los maestros percibió un 

bajo nivel de cultura organizacional y un 37,7 % mencionó que está en un nivel 

medio, a partir del cual se concluyó que no hay una buena gestión de los 

directivos, lo cual llevó a mejorar las habilidades de liderazgo, cambiar la 

organización y reforzar las relaciones interpersonal entre los miembros.  

Baca (2020) llevó a cabo una tesis enfocada en identificar la percepción de 

la cultura organizacional y la satisfacción de los profesores. La tesis fue 

cuantitativa de tipo descriptivo, no experimental y transversal, así también tuvo 

una población de 52 docentes a quien se le aplicó un muestreo no probabilístico 

de tipo intencional quedando 30 colaboradores para efectos de la investigación. 

Asimismo, la técnica que se empleó fue la encuesta a través de dos cuestionarios 

que comprendieron 18 y 27 ítems, respectivamente, validados por tres expertos y 

obteniendo un nivel de confiabilidad de 0.81 % según el coeficiente de Pearson. 

Por otro lado, la información fue procesada por Microsoft Excel y SPSS, a partir 

del cual se concluyó con la existencia de una correlación alta de r = 0.855 entre 

las dos variables, así también se evidenció que el 43,3 % de los maestros percibió 

que la cultura organizacional era solo aceptable y un 23,3 % manifestó que era 

deficiente, por lo cual se debe reforzar las debilidades en cuanto a la satisfacción 

de los profesores, la calidad de los servicios, así como en la capacitación de los 

miembros de la organización.  
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Lucen (2021) que examinó el impacto de la cultura organizacional en un 

colegio privado desde un enfoque cuantitativo, nivel correlacional-descriptivo y 

diseño no experimental. La población estuvo conformada por 35 miembros de la 

institución, entre directivos, administradores y docentes, por tal motivo se 

consideró para la muestra el 100 % de la población. Se empleó la técnica de la 

encuesta y dos cuestionarios, así como la evaluación de la cultura (OCAI) de 

Cameron y Quinn, de la cual se derivó una correlación de Spearman de 0.9152. 

Así, la comunicación en la organización evidencia un impacto significativo (Rho = 

0,669, p = 0,000) en la cultura institucional y, en cuanto a la comunicación formal 

Rho = 0,678, p = 0,394, por lo tanto se validó la hipótesis de que la comunicación 

tiene un impacto directo y positivo en la cultura, porque mientras más se fortalece 

la interacción, mejor se expresa la filosofía del establecimiento privado. El estudio 

concluyó con recomendaciones que favorecen la comunicación interna y una 

cultura basada en el aprendizaje, la realización de diagnósticos y nuevas 

estrategias de gestión. 

Romero (2019) planteó el nexo entre cultura organizacional y el 

desempeño de los profesores, para lo cual siguió un enfoque cuantitativo, tipo 

básico, nivel descriptivo correlacional. Se emplearon dos cuestionarios, validados 

por el juicio de expertos y con una fiabilidad de 0,839 en cuanto al instrumento de 

cultura organización. Este se aplicó a una población de 25 profesores de todos los 

niveles, los cuales medían los valores, las creencias, las normas y la filosofía a 

través de una escala Likert. Los resultados arrojaron una correspondencia 

moderada Rho Spearman (r = 0.523, grado de significancia de p = 0.001), por 

ejemplo en el análisis, el 80 % estuvo en nivel medio en cuanto a la cultura 

organizacional, 11,4 % en nivel alto y el 8,6 % percibió que la cultura es baja en la 

institución, lo cual permitió concluir que a medida que haya una cultura 

organizacional estable e interiorizada en una organización, mayor será el 

desempeño de los colaboradores. 

Escudero (2021) realizó un estudio para determinar cómo el marketing 

educativo influye en la captación de las familias en cuanto a la estética de la 

institución. Por tal motivo, se siguió un enfoque cuantitativo de tipo correlacional, 

con un diseño no experimental - transversal y con una población de 30 familias, 

seleccionada a través de un muestreo no probabilístico, considerando que no 
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tengan vinculación con la institución para que se pueda recoger la percepción 

como población externa. Asimismo, se empleó un cuestionario de 34 preguntas 

validado por expertos, así también se obtuvo una confiabilidad alta de 0.86. Los 

resultados demostraron una correlación de Rho de Spearman de un valor de 

0.381, lo que evidenció que hubo un efecto representativo, positivo y moderado 

entre las variables, obteniendo como valor p = 0.038 con un nivel de significancia 

de 0.05, a partir de lo cual se finalizó reafirmando la hipótesis general, pero 

brindando recomendaciones que ayuden a mejorar el proceso de la organización 

dado que se ha identificado que no hay una comprensión del aporte del marketing 

en cuanto a la captación del cliente, falta reforzar la organización para la 

optimización de los resultados en función de la imagen que se proyecta en la 

sociedad.  

Respecto a la corriente filosófica que respalda el marketing educativo se ha 

considerado el Pragmatismo de William James, ya que planteó que se puede 

comprender la realidad desde razonamientos deductivos basados en el sentido 

común, lo cual lleva a que la gestión de una empresa analice el mercado desde 

los factores internos y externos, descubra las demandas o los intereses del 

consumidor y de los colaboradores, con el fin de dirigir los esfuerzos de marketing 

a generar valor en los miembros de la organización para lograr mayor rentabilidad 

y fidelización del mismo (Carranco et al., 2018). 

Asimismo, para definir el marketing se ha revisado diferentes autores, tal 

como Noblecilla y Granados (2018), quienes precisaron que el término marketing 

se empleó por primera vez en Estados Unidos en 1902, según Bartels; sin 

embargo, otros consideran que el precursor fue Fred Clark en 1922. Asimismo, en 

ese tiempo la RAE aceptó la traducción al castellano como mercadotecnia 

comprendiendo que ambos hacen referencia al análisis de la conducta del 

mercado. Esto último por las etapas por las que pasó, pues al inicio el marketing 

estuvo dirigido al trueque de bienes, luego fue el intercambio indirecto entre zonas 

alejadas, después aparece Henry Ford quien recoge datos del mercado para 

crear el primer transporte según las preferencias del cliente, demostrando un 

análisis del mercado. Asimismo, como consecuencia de la guerra, muchos 

guerreros realizaron trabajos administrativos insertando expresiones como 

planificación, estrategias, mercado, punto crítico, entre otros, lo cual promovió el 
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incremento de ventas y, finalmente, las organizaciones compiten poniendo en 

práctica diferentes técnicas que aseguren no solo mayor producción sino también 

el replanteamiento de las estrategias para lograr la permanencia en el mercado.  

Núñez (2017) precisó que este es una disciplina que buscó favorecer el 

proceso de compra - venta a partir de técnicas que permitan dar respuesta a los 

intereses y necesidades del mercado para así garantizar la operatividad de la 

empresa desde el posicionamiento del servicio y de la marca, así como de la 

imagen que se ofrece al cliente, puesto que actualmente este ha tomado mayor 

importancia para las organizaciones quienes buscan ofrecerle un producto de 

valor para lograr mayor rentabilidad. 

Armstrong y Kotler (2013) indicaron que el marketing es la gestión de la 

interacción con los clientes, a partir de la búsqueda de la satisfacción y de la 

creación de un valor del producto que se ofrece con el fin de generar y reforzar el 

vínculo que hay entre empresa y consumidor, logrando así captación y fidelización 

a través del tiempo.       

A su vez, Monferrer (2013) manifestó que hay conceptos preconcebidos 

sobre el marketing donde se considera que solo está dirigido a ventas y a la 

publicidad a partir de la creación de necesidades superficiales e inexistentes, 

desconociendo que esta se ha convertido en una filosofía de negocio que 

comprende diferentes técnicas de investigación, así como un análisis estratégico 

que orienta a una organización a responder a los deseos, exigencias e intereses 

del cliente, pero también a saber comunicar, difundir y compartir la propuesta de 

valor.  

Arenas et al. (2018) precisó que el marketing es un proceso social y 

administrativo donde las personas y las organizaciones pueden crear e 

intercambiar valor entre sí para obtener lo que necesitan y desean. Así pues, son 

capaces de ofrecer una propuesta de valor para conseguir lo que requieren a 

partir de relaciones valiosas y duraderas, lo cual es un componente clave del 

marketing en entornos comerciales. Por lo tanto, el marketing tiene como finalidad 

que las empresas atraigan clientes, construyan relaciones de confianza con ellos 

y brinden valor a los consumidores para alcanzar la aceptación del mismo.  

Rodríguez y Ammetller (2019) consideraron que el marketing es una 

actividad que crea cierto valor para los clientes a partir del conocimiento de las 
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necesidades y anhelos de los mismos. Para ello, es necesario que los que 

laboran en una empresa asuman y compartan la filosofía de buen marketing 

porque eso hará que crean en la importancia del rol que desempeñan en la 

construcción de valor desde un compromiso ético y social con el consumidor y su 

entorno. Asimismo, permitirá establecer relaciones estables y duraderas para 

beneficio de ambas partes, logrando así una respuesta favorable, así como la 

aceptación y fidelización de los clientes como resultado de tomar en cuenta las 

características y experiencias personales, así como aspectos sociales y culturales 

del contexto.  

Gonzáles-Díaz et al. (2020) concluyeron que el marketing apela a las 

emociones y los pensamientos de los clientes a partir de la construcción de 

experiencias significativas durante la interacción entre la empresa y las personas 

con las que están asociadas, asegurando así que la prestación del servicio sea 

excelente para lograr la lealtad con la marca.  

Por otro lado, Parra et al. (2022) dieron alcances sobre la historia del 

marketing educativo, el cual surgió en la década de los 80 como resultado de la 

globalización, puesto que afectó a la educación al verse como un negocio que 

tiene un ciclo de vida a raíz de las decisiones que esta tome, por lo tanto su 

comportamiento y sus metas debían responder a las demandas del cliente para 

lograr su fidelización; sin embargo, actualmente se requiere mayor conocimiento 

sobre esta herramienta para que logre diferenciarse de otras industrias dado el 

valor humano que tiene una institución educativa. 

Al respecto, Figueroa et al. (2016) mencionaron que el marketing educativo 

involucra un proceso de indagación sobre las demandas del cliente para buscar 

responder y satisfacerlas a partir de un producto o servicio de valor que genere 

bienestar entre todos los miembros, rompiendo así paradigmas tradicionales y 

rígidos propios del sistema y, por ende, lograr que se adapte y evolucione para 

lograr instituciones de calidad.  

En el presente proyecto se consideró a García (2014), quien definió la 

variable, marketing educativo, como un proceso que busca que la relación con los 

clientes sea lo más fructífera posible, es decir, que se amplíen tanto como sea 

necesario respetando los intereses de ambas partes. Para lograr este objetivo, las 

estrategias y herramientas interminables de marketing se utilizan para 
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comprender el anhelo de estos clientes y tratar de conciliar con el valor de la 

propuesta de la institución. A partir de lo señalado, se ha dimensionado la variable 

de la siguiente manera: 

La primera dimensión, enfoque de producto, hace referencia a la 

implementación del objeto o servicio que se ofrece al mercado con el fin no solo 

de vender, sino también de comunicar una propuesta de valor que busque 

establecer una conexión estrecha y más fuerte entre clientes y empresas o 

instituciones, evidenciando un alto conocimiento del mercado (misión, visión, 

valores, análisis estratégico interno y externo, entre otros) y de los clientes 

potenciales para desarrollar una comunicación conveniente. En lo que respecta al 

centro de educación, esto está relacionado con el contenido, tales como la 

metodología, el currículo, la atención y la evaluación, así como al proyecto 

institucional y los valores de la organización, lo cual marca una gran diferencia 

con la competencia.  

La segunda dimensión, prestación de servicio, hace referencia a la 

situación o contexto en el que se proporciona el producto a los clientes, es decir, 

contempla la manera, la actitud, los comportamientos y los medios con los que los 

miembros de la organización ejecutan su función y se relacionan con otros, por tal 

motivo es necesario realizar el seguimiento, el acompañamiento y la evaluación 

de las decisiones tomadas por la institución para asegurar que los colaboradores 

asuman la responsabilidad de cumplir con sus obligaciones para materializar la 

propuesta de servicio que se ofreció al mercado. 

La tercera dimensión, el enfoque de marca, la cual comprende una serie de 

rasgos que hacen único y deseable el producto para el público, tal como la 

credibilidad moral (respeto, responsabilidad social, valores), física (calidad del 

producto) y afectiva (emociones que propicia la marca tales como confianza, 

fidelidad y satisfacción), lo cual hará que el cliente se identifique, valore y defienda 

la marca en el mercado desde un sentido de pertenencia, por ende, es 

fundamental para que una organización perdure en el tiempo.  

 La cuarta dimensión, estrategia de persona, la cual se refiere al 

funcionamiento del desempeño del personal en función del marketing. Para 

lograrlo, las organizaciones orientadas al cliente requieren de objetivos claros de 

todos los trabajos proporcionados por el centro para que los colaboradores 
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cumplan los roles en función de satisfacer las demandas de los clientes. Además, 

esto permite determinar cuál puede ser esta demanda antes de que ocurra, y 

transferirlas a personas capaces en cada campo para que puedan tomar las 

medidas apropiadas para lograr este objetivo.    

Finalmente, la quinta dimensión, estrategia de presentación, estética e 

imagen, pues cada centro ha desarrollado sus propios estilos de imagen, que son 

consistentes con los elementos de su proyecto o visión. En este sentido, hablar 

sobre la estética en la escuela es combinar el compromiso moral con la dignidad 

de las personas/clientes. Por esta razón, la estética proporciona una secuencia de 

sorpresa, provocación y novedad son esenciales. 

Ortiz (2014) refirió que el enfoque de producto nace de una responsabilidad 

social de una empresa que busca que los productos que ofrecen se mantengan o 

mejoren los intereses a largo plazo de la sociedad, los cuales están 

constantemente anhelando mejores servicios y/o productos. En este sentido, las 

necesidades y deseos de los clientes se satisfacen a través de promesas de 

marketing que hacen que las empresas mezclen productos, servicios, información 

y experiencia para cubrir las necesidades o deseos del mercado. 

Schnarch (2019) precisó que la prestación de servicio incluye a todos los 

colaboradores que tienen contacto directo con el cliente, por lo cual cumple un rol 

fundamental porque su actitud y comportamiento puede influenciar en la calidad 

percibida del servicio que se ofrece. Por ello, es imperativo que los trabajadores 

cumplan su trabajo de manera eficiente porque será el principal responsable de 

transmitir la imagen de la organización y la fidelización del consumidor dependerá 

de ello.  

Batey (2014) señaló que el enfoque de marca ofrece beneficios simbólicos 

a los clientes en función de necesidades emocionales y de identidad, tales como 

la búsqueda de aceptación, seguridad, comprensión, entre otros., por lo cual las 

organizaciones han dejado de centrarse solo en crear logotipos y diseños sino 

que ahora buscan construir identidades para establecer una conexión o afinidad 

con el consumidor que logre su fidelización.  

Zamarreño (2020), manifestó que el cliente se convierte en una estrategia 

de toda organización, puesto que actualmente sus ideas, percepciones y anhelos 

determinan el rumbo de una empresa, lo cual lleva a adaptar los planes de mejora 
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en función de las personas que se relacionan directamente con la organización, 

tales como trabajadores y clientes.  

Morató (2016) definió la imagen corporativa como la percepción que se 

tiene de una organización y es el resultado de la interacción entre los elementos 

de identidad (símbolos, cultura, hechos y comunicación) construidos por la 

organización y el entorno social. La imagen se construye así a partir de la 

identidad que transmite la organización, la percepción de la sociedad y la 

experiencia del individuo. 

La corriente filosófica que respalda la cultura organizacional es el 

constructivismo desde lo que planteó Lev Vigotsky con su teoría histórico - 

cultural,  ya que postuló que el desarrollo del hombre no solo se da en un plano 

fisiológico sino que está supeditado a condiciones sociales que repercuten en 

esos cambios, lo cual lo conduce a cumplir una determinada tarea pero que a la 

vez también le permite transmitir valores propios de la cultura, dado que el sujeto 

no puede desarrollarse de manera aislada sino que requiere de la interacción con 

su entorno para poder solucionar cualquier situación (Aguilar et al., 2017).   

Llanos y Bell (2018) precisaron que los estudios iniciales de la cultura 

organizacional se dieron en los años setenta con aportes de Pettigrew y 

Dandridge, quienes empleaban el término de sistema de significado aceptado por 

el colectivo; Schwartz y Davis que la conceptualizan como  modelo de creencias y 

expectativas asumidas por los colaboradores de una empresa porque orienta su 

comportamiento; Schein, el cual asume que la cultura se da en tres niveles como 

la observación externa de la persona, conocimiento de los valores de la 

organización y comprensión de las creencias y sentimientos de los miembros; 

Hofstede, plantea la relación entre la cultura institucional y de la dirección, y 

acuña la expresión software de la mente aludiendo al control que tiene en los 

clientes; Chiavenato postula que el asunto está en el significado que se le da al 

conjunto de normas, misión u objetivos de una empresa, así también Cuesta 

como Hill concuerdan que la cultura de una organización comprende valores, 

reglas, principios y actitudes que asumen y comparten todos los que forman parte 

de una comunidad, influidos muchas veces por la sociedad misma.  

Jáuregui y Louffat (2019) señalaron que la cultura es el ser de una 

organización dado que comprende los valores y las creencias que orientan la 
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interacción y las decisiones de los miembros, por lo cual es importante reconocer 

estos rasgos y fortalecer aquellos que son necesarios para lograr mayor 

efectividad en cuanto a las metas comunes. 

Asimismo, Uribe y Linares (2015) definieron la cultura organizacional como 

un aspecto fundamental en la concreción de la filosofía institucional de la 

organización (misión, visión), porque permite actuar racionalmente para cumplir 

con las responsabilidades que se desprenden. En este sentido, puede verse como 

una ventaja competitiva y, por lo tanto, como una herramienta en el proceso de 

transición y transformación, generalmente lento pero manejable, en el que las 

instituciones, como organizaciones flexibles, pueden aprender a través de 

diversos mecanismos. 

Mena (2019) conceptualizó la cultura organizacional como un fenómeno 

concreto y observable que se refleja en el proceso y la práctica del día a día de 

una organización. Así pues, se busca que un escenario organizacional se 

configure a partir de creencias compartidas que incluya y enriquezca a todos al 

construirse socialmente, lo cual involucra alejarse del concepto meramente de 

imagen institucional, gestión, entre otros.  

De la Garza (2015) puntualiza que la cultura es propia de todo aquel que 

vive dentro de una colectividad, la cual se va desarrollando y fortaleciendo al 

asumir ciertas normas y patrones de comportamiento que determina el mismo 

grupo, lo cual conlleva a favorecer el sentido de pertenencia y de identidad de los 

miembros al compartir los mismos valores, creencias y forma de comunicación. 

En este sentido, la importancia recae al facilitar un cambio de perspectiva de la 

realidad y encontrar un sentido al quehacer diario, así como en ayudar en  la 

organización y en la interacción entre pares. 

Cuenca y Verazzi (2020) mencionaron que la cultura corporativa responde 

a la práctica de la organización, la cual se ve orientada por creencias, normas y 

pautas de conducta que son ejercidas y compartidas por los empleados de una 

empresa, convirtiéndose así en un referente para su ser y actuar. Por tal motivo, 

este concepto asume un valor fundamental porque direcciona el modo de trabajar, 

así como las relaciones que se generan entre los colaboradores, por ello la 

gestión directiva tiene un papel decisivo para moldear la cultura organizacional 
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porque son los encargados de motivar a todos los colaboradores a que se 

comprometan con las metas y los valores institucionales.  

Ocampo (2014) precisó que la cultura organizacional comprende valores, 

acciones y actitudes que son asumidas y compartidas por los trabajadores de una 

organización, pero que también son construidas por los mismos miembros a partir 

de la interacción y los vínculos que se crean. Sin embargo, se observa cierta 

resistencia al cambio de cultura por parte de algunos que se han basado durante 

mucho tiempo en normas y principios ya establecidos, por ello es necesario crear 

y promover una nueva cultura que oriente el comportamiento hacia una mejora 

continua a nivel personal e institucional.           

Llanos et al. (2016) consideró que las instituciones deben favorecer una 

cultura fuerte entre los colaboradores, teniendo en cuenta sus características, las 

cuales se eligen e integran con los rasgos propios de la organización, con la 

finalidad de que esta proyecte una perspectiva determinada en los clientes en 

función de su visión y misión y, en consecuencia, logre mayor fidelización de los 

mismos. Para ello, se debe entender que la conducta de los miembros, así como 

las actividades que se desarrollan, traducen lo que la empresa quiere alcanzar, 

por lo tanto es necesario orientar y motivar al personal para estimular su 

compromiso y sentido de pertenencia que los invite a contribuir con el  servicio 

que se brinda.  

Pérez y Arrieta (2020) señalaron que la cultura organizacional traduce la 

identidad de una institución que favorece el sentido de pertenencia y unidad de 

los trabajadores, convirtiéndose así en un proceso social y emocional que vincula 

la cultura y la imagen de una organización con la del colaborador. Por tal motivo, 

la empresa debe ser capaz de transmitir y proyectar una cultura equilibrada en 

todos los procesos y actividades dentro y fuera de la misma, lo cual se logrará con 

una comunicación abierta y horizontal entre todos los miembros para escucharlos 

y llegar a acuerdos en función de objetivos en común. Por otro lado, cabe 

destacar de qué manera lograr una cultura sólida y, por ende, una identificación 

fuerte en el trabajador, tiene efectos positivos para la organización, tales como 

disposición para apoyar y tomar decisiones en coherencia con los objetivos 

institucionales, actitud proactiva que les permite dar más de lo que su función 

solicita, búsqueda de la satisfacción del cliente favoreciendo así el 
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posicionamiento y la reputación. En conclusión, a medida que el colaborador se 

identifique con su organización, mayor será el éxito y la sostenibilidad de la 

misma.  

Anzola et al. (2017) destacaron que cultura organizacional impregna el 

ambiente, por lo cual se precisa la necesidad de gestionar y regular, a partir del 

establecimiento de principios, creencias y sistemas de valores que orienten el 

comportamiento de los trabajadores, conducentes a su consolidación de una 

cultura fuerte, y al mismo tiempo , facilitando el compromiso, el apego a la 

cohesión organizacional y de equipo, conduciendo así a una mayor productividad. 

Clouet et al. (2021), refieren que actualmente las personas y la sociedad 

exigen que las empresas tengan un fin social, puesto que los clientes ya no 

compran los bienes o servicios que brinda una empresa, sino que adquieren una 

propuesta de valor. Por ello, los valores o creencias organizacionales se vuelven 

tangibles cuando se comunican desde el propósito o la razón por la cual se ofrece 

un bien o servicio en particular, lo cual distinguirá a una organización de otra por 

tener una fuerte cultura organizacional que le sirva como su principal punto de 

diferenciación y como única forma de sostenibilidad en el tiempo.  

En la presente investigación se ha considerado a Vesga y García-Rubiano 

(2020) quienes mencionaron que la cultura hace referencia a las creencias, moral, 

costumbre, valores, principios, hábitos, entre otros, adquiridos por el hombre al 

ser parte de una sociedad, las cuales son transmitidas durante las interacciones 

entre los miembros dándole sentido al concepto de identidad frente a su entorno. 

En este sentido, la cultura organizacional favorece el progreso y evolución de las 

organizaciones, ya que conlleva a enfoques y prácticas en concordancia con las 

metas institucionales que se comparten a un grupo determinado para que los 

interioricen y se comprometan con lo trazado por las organizaciones.  

Además, definen la variable, cultura organizacional, como aquella que 

responde a los valores de la empresa, los cuales deben ser difundidos y 

compartidos por todos los colaboradores a través de diferentes mecanismos que 

favorezcan la incorporación de la axiología institucional en el comportamiento y la 

actitud de los colaboradores (Vesga y García-Rubiano, 2020). A partir de lo 

señalado, se ha dimensionado la variable de la siguiente manera: 
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La primera dimensión, liderazgo organizacional, hace referencia a un rasgo 

característico de la persona que permite influir en otros, ya sea en su 

comportamiento, pensamiento y actitud, por lo tanto se reconoce el poder 

persuasivo del líder frente a un grupo al concentrar la identidad de la organización 

y ser un referente de lo que busca. En este sentido, conducirá a los miembros y 

difundirá los elementos de la cultura de la institución hacia las metas propuestas y 

participará de las decisiones que involucren al colectivo.  

La segunda dimensión, cambio organizacional, es un proceso dinámico de 

reforma y transformación frente a los acontecimientos que surgen en el entorno, 

con el fin de lograr mayor productividad y competitividad, lo cual requiere en 

algunos casos de reestructuración de costumbres, hábitos, valores, principios y 

normas entre los miembros de una institución. Cabe destacar que este cambio 

responde a un análisis interno y externo del centro para evaluar los factores que 

pueden impactar en la estructura organizacional, así como en la eficiencia de los 

colaboradores de la institución, dentro de los que se encuentra el aprendizaje, la 

identidad, la resistencia, el liderazgo, la actitud, entre otros.  

La tercera dimensión, aprendizaje organizacional, es la base del cambio en 

la organización, pues comprende la modificación de la conducta en función de un 

aprendizaje común que parte desde lo individual, grupal e institucional. Para ello, 

es indispensable crear nuevas formas de aprendizaje donde se favorezca la 

libertad y la participación en los procesos de la empresa en la que se ponga en 

práctica las capacidades y la retroalimentación, comprendiendo la importancia de 

aprender y reinventarse, pero en función del impacto que tendrá en la cultura 

organizativa y, por ende, en la mejora continua.  

Finalmente, la cuarta dimensión, gerencia del cambio organizacional,  es 

un sistema de cambio planificado, respaldado por conocimientos de la ciencia del 

comportamiento, que establece objetivos organizacionales (especialmente 

creencias, grupos de trabajo o cultura) para aumentar la capacidad organizacional 

para adaptarse e innovar. Recuerde también que el cambio es constante y los 

gerentes necesitan anticiparse y reaccionar rápidamente porque los líderes que 

imaginan e inventan el futuro tienen más éxito porque innovan en sus campos, 

mientras que otras organizaciones son seguidores de los que se adaptan al 

cambio y finalmente no logran sobrevivir. Finalmente, existen cuatro pasos 
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principales: diagnóstico, planificación, intervención y evaluación, que requieren de 

la experiencia  frente al cambio para saber analizar e identificar eventos claves y 

hacer recomendaciones sobre este problema para cada contexto organizacional. 

Geli (2016) señaló que los líderes tienen la capacidad de transformar las 

metas individuales en objetivos organizacionales, teniendo en cuenta que son los 

responsables de conducir y orientar a los colaboradores para alcanzar las metas 

planteadas, logrando así la aceptación y el reconocimiento de los miembros de la 

empresa que los induzca a comprometerse e involucrarse con la misma. 

Gómez (2021) mencionó que el cambio organizacional debe ser planificado 

porque es intencional y activo, por ende, involucra dirigir los valores corporativos, 

la conducta y el aprendizaje de todos los miembros para que se adapten y 

respondan a la necesidad de cambio que el mercado demanda. 

Rivera-Porras (2019) conceptualizó el aprendizaje organizacional como 

aquella que refuerza el recurso humano en las instituciones, determinando así la 

cultura, una visión competitiva y eficiente de los trabajadores a partir de 

propuestas de capacitación y otros que potencien el aprendizaje individual de 

cada miembro de la organización. 

Guevara et al. (2021) determinaron que gerencia de cambio organizacional 

hace referencia al desafío de los líderes educativos, quienes deben superar las 

desigualdades y encaminarse hacia el logro de los objetivos institucionales y la 

misión establecida, a partir del replanteamiento de las estrategias, comprensión el 

entorno del que son parte, identificación del modo de las relaciones 

interpersonales (trabajo en equipo, grado de compromiso y responsabilidad) de 

todos los miembros.  
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1 Tipo y diseño de la investigación  

La investigación fue de tipo aplicada, porque resolvió un problema y, por 

ende, mejoró la situación de la cultura organizacional del centro educativo. Según 

Ñaupas et al. (2014) precisaron que este tipo de investigación tuvo como finalidad 

el estudio de un problema destinado a la acción para resolver las necesidades 

que se planteaban y, por ende, aportar a la sociedad. 

De igual manera, el nivel de investigación fue explicativo, porque se 

determinaron las causas y las razones que justificaron de qué manera el 

marketing educativo influye en la cultura organizacional según la percepción de 

los profesores. Según Maldonado (2015) este estudio tuvo el propósito de explicar 

el motivo de un hecho o fenómeno a partir de una relación de causa - efecto para 

deducir y comprobar las hipótesis como resultado del análisis, síntesis e 

interpretación de los datos de la realidad.  

El enfoque fue cuantitativo porque midió las variables a partir de los datos 

obtenidos por los cuestionarios, probando las hipótesis formuladas con respecto a 

la influencia del marketing educativo en la cultura organizacional. Al respecto, 

Cevallos et al. (2017) señalaron que estas debían ser constatadas para asegurar 

la validez de hipótesis y, por ende, de las teorías planteadas. 

 Asimismo, el método fue hipotético - deductivo, porque se extrajo 

conclusiones a partir del planteamiento de afirmaciones sobre marketing 

educativo y cultura organizacional, lo que permitió comprobar las hipótesis 

formuladas. Tal como lo precisó Maya (2014), el método deductivo fue una 

manera de razonamiento que buscaba extraer resultados como consecuencia de 

la formulación de una verdad universal.  

De igual modo, el diseño fue no experimental, porque se observó y analizó 

cada una de las variables en un momento específico con el fin de identificar el 

efecto que produjo una en otra sin manipular intencionalmente ninguna de las 

variables. Para Hernández-Sampieri et al. (2014), la finalidad de este diseño era 

observar situaciones existentes dentro de su entorno natural sin ser alteradas por 
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el investigador, por lo tanto las variables independientes se analizaban 

objetivamente.  

En cuanto a la temporalidad fue de corte transversal, puesto que los 

instrumentos se aplicaron en un solo momento para examinar simultáneamente 

las variables, describiéndolas en función de las dimensiones planteadas. Gómez 

et al. (2015) señalaron que los estudios longitudinales comprendían la medición 

de las variables en un tiempo definido y con una población establecida con un fin 

descriptivo o analítico. 

3.2 Variables y operacionalización  

Marketing educativo 

Definición conceptual: es el proceso que afianza la relación con los 

clientes, tomando en cuenta sus intereses para ofrecerles una propuesta de valor 

a través de diferentes estrategias y herramientas de marketing (García, 2014). 

Definición operacional: las dimensiones producto, prestación de servicio, 

enfoque de marca, estrategia de persona, estrategia de presentación, estética e 

imagen se midieron con la escala de Likert del 1 al 5, lo cual se deduce que 5 es 

excelente, 4 adecuado, 3 regular, 2 deficiente, 1 muy deficiente. 

Cultura organizacional 

Definición conceptual: responde a los valores de la empresa, los cuales 

deben ser difundidos y compartidos por todos los colaboradores a través de 

diferentes mecanismos que favorezcan la incorporación de la axiología 

institucional en el comportamiento y la actitud de todos los colaboradores (Vesga 

y García-Rubiano, 2020).  

Definición operacional: las dimensiones liderazgo, cambio organizacional, 

aprendizaje organizacional y gerencia del cambio organizacional serán evaluados 

a través de la escala de Likert del 1 al 5, lo cual se deduce que 5 es muy de 

acuerdo, 4 de acuerdo, 3 indeciso, 2 en desacuerdo y 1 muy en desacuerdo. 

3.3 Población, muestra, muestreo 

La población fue de 58 docentes de secundaria de una institución 

educativa privada, La Molina, Lima. De acuerdo a Monje (2011), la población 

correspondía al universo, la cual debía tener las mismas características 

requeridas para el estudio que permita someterla a observación.  
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Tabla 1 

Distribución de la población 

Grados de secundaria N° docentes 

I secundaria 13 

II secundaria 11 

III secundaria 11 

IV secundaria 14 

V secundaria 9 

Total 58 

 

La muestra se determinó por un censo y constó de 58 maestros de una 

institución educativa privada, quienes representaron la totalidad de la población. 

Según López-Roldán y Fachelli (2015), el censo permitió determinar una unidad 

de la muestra a partir de la relación y asociación que se estableció entre las 

unidades de la población y que al mismo tiempo favoreció la recolección de datos 

según el interés del investigador.  

Criterios de inclusión: 

Docente del centro educativo privado de la Molina. 

Docentes del nivel secundario. 

Docentes que deseen participar. 

Criterios de exclusión:  

Docentes que no laboran en la institución educativa privada de la Molina. 

Docentes de otro nivel educativo: inicial y primaria. 

Docentes que no deseen participar. 

Docentes que estén de licencia. 

 

3.4 Técnica e instrumentos de recolección de datos  

La técnica que se usó fue la encuesta, la cual permitió recabar información 

de una muestra significativa de la población en función a determinadas 

dimensiones. Con respecto a ello, Domínguez et al.  (2018) señalaron que es un 

método que facilita el procesamiento y la estandarización de la información 
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porque puede comprender preguntas abiertas, cerradas, semi-abiertas, entre 

otros, según las dimensiones que se quiera analizar.  

Se emplearon dos cuestionarios: uno de 27 ítems sobre marketing 

educativo y otro de 24 ítems sobre cultura organizacional, los cuales se aplicaron 

a maestros del nivel secundario (anexo 2). Al respecto, Fabregues et al. (2016) 

precisaron que este instrumento posibilitó la formulación de preguntas para 

recoger información organizada que permitía describir a la población a la que 

pertenecían y/o comparar estadísticamente alguna relación que existiese.  

El instrumento se validó a través del juicio de expertos (anexo 4, 5 y 6), a 

partir del cual se comprobó que los cuestionarios midieron lo que se pretendió 

medir según los objetivos y las dimensiones de las variables de estudio. Según 

De Pelekais et al. (2015), la validez permitió verificar que el instrumento responda 

a lo que realmente se quiere medir, por lo tanto evalúa el contenido o el 

constructo. 

 Además, para verificar la confiabilidad de los instrumentos se realizó una 

prueba piloto con 17 participantes, cuyos resultados se procesaron mediante el 

Alfa de Cronbach para medir y evaluar si las preguntas tenían consistencia 

interna. Para Wood (2018) este se centra en la medida en que la metodología 

utilizada se comunica de forma clara y transparente, y de qué manera esto ayuda 

a otro grupo a utilizar la misma herramienta de forma fiable. A partir de ello, se 

obtuvo un índice de  0, 880 para el cuestionario de marketing educativo y de 0, 

942 en cuanto al cuestionario de cultura organizacional, demostrando que ambos 

instrumentos eran confiables y aplicables (anexo 6). 
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Tabla 2 

Baremo de las dimensiones y las variables de los cuestionarios 

Variable independiente Inferior Intermedio Superior 

Marketing educativo 27-70 71-114 115-158 

D1:Enfoque de producto 6-14 15-23 24-30 

D2:Prestación de servicio 5-13 14-22 23-31 

D3:Enfoque de marca 6-14 15-23 24-30 

D4:Estrategia de personas 6-14 15-23 24-30 

D5:Estrategia presentación, estética e imagen 4-9 10-15 16-5 

Variable dependiente Bajo Medio Alto 

Cultura organizacional 24-56 57-89 90-122 

D1:Liderazgo 6-14 15-23 24-30 

D2:Cambio organizacional 6-14 15-23 24-30 

D3:Aprendizaje organizacional  6-14 15-23 24-30 

D4:Gerencia del cambio organizacional  6-14 15-23 24-30 

 

Ficha técnica de la variable Marketing educativo 

Nombre Cuestionario sobre Marketing educativo 

Autora Albino Meza, Marilu Antonia 

Año 2023 

Lugar Institución educativa privada, La Molina, Lima. 

Aplicación a: Docentes de secundaria de una institución educativa privada, La Molina, 
Lima. 

Objetivo Recoger datos sobre el marketing educativo 

Dimensiones Enfoque de producto, prestación de servicio, enfoque de marca, 
estrategia de personas, estrategia de presentación, estética e imagen 

Niveles y Rango Superior = 115-158, Intermedio: 71-114, Inferior: 27-70 

Confiabilidad 0.880 de Alfa de Cronbach 

Escala de medición Ordinal Likert: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) A veces 
(2) Casi nunca, (1) Nunca. 

Cantidad de ítems 27 ítems 

Tiempo 20 minutos  
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Ficha técnica de la variable Cultura organizacional 

Nombre Cuestionario sobre Cultura organizacional 

Autora Albino Meza, Marilu Antonia 

Año 2023 

Lugar Institución educativa privada, La Molina. Lima. 

Aplicación a: Docentes de secundaria de una institución educativa privada, La Molina, 
Lima. 

Objetivo Recoger datos sobre la cultura organizacional 

Dimensiones Liderazgo organizacional, cambio organizacional, aprendizaje 
organizacional, gerencia del cambio organizacional 

Niveles y Rango Alto: 90-122, Medio: 57-89, Bajo: 24-56 

Confiabilidad 0.942 de Alfa de Cronbach 

Escala de medición Ordinal Likert: (5) muy de acuerdo, (4) de acuerdo, (3) indeciso, (2) en 
desacuerdo, (1) muy en desacuerdo 

Cantidad de ítems 24 ítems 

Tiempo 20 minutos 

 

3.5 Procedimientos  

El desarrollo de las actividades se realizó teniendo en cuenta los 

antecedentes internacionales y nacionales, así como las teorías y las definiciones 

que sustentan las variables de estudio, las cuales permitieron operacionalizar 

cada una. A partir de ello, se construyeron los cuestionarios considerando las 

dimensiones, los indicadores (27 ítems sobre marketing educativo y 24 en cuanto 

a cultura organizacional) y la escala de Likert, que fueron sometidos a un juicio de 

especialistas para la validación respectiva, así como a la prueba de confiabilidad. 

Luego, se pidió la autorización al director del centro educativo particular para 

aplicar los instrumentos mediante el formulario de Google, así también se pidió a 

los profesores para ser parte de la prueba piloto, para lo cual se les dio a conocer 

el consentimiento informado. Posteriormente, se finalizó con el recojo y 

procesamiento de datos.  
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3.6 Método de análisis de datos  

Se empleó el programa de Microsoft Excel para ordenar la información 

recogida por los instrumentos aplicados. Luego, se subieron los datos por el 

programa SPSS en español para el procesamiento estadístico descriptivo e 

inferencial que permitió conocer los hallazgos de cada una de las variables. 

La confirmación de las hipótesis se llevó a cabo a través de la prueba de 

normalidad Kolmogorow - Smirnov, puesto que la muestra fue mayor a 50. Rigalli 

et al. (2019) precisaron que esta prueba era útil para verificar si la muestra mayor 

a 50 tiene distribución normal o no normal. 

Asimismo, la veracidad de las hipótesis se analizó a partir de la prueba de 

Regresión Logística Ordinal, la cual también permitió extraer conclusiones y 

plantear las recomendaciones del estudio.  

 

3.7 Aspectos éticos  

Los principios éticos que rigieron la presente investigación consideró el 

respeto hacia los participantes contemplando el anonimato y la confidencialidad 

de la información recogida y asegurando la transparencia y la responsabilidad al 

ser un estudio con fines académicos. Además, se aseguró la originalidad 

mediante el respeto a la propiedad intelectual, con una declaración jurada según 

el formato que propone la Universidad César Vallejo, así como por el uso del 

Turnitin para garantizar la probidad durante todo el proceso de investigación 

(Universidad César Vallejo, 2020).  

Según Espinoza y Calva (2020), la ética en la investigación conlleva a 

resultados más confiables que trascienden en la vida del investigador, ya que 

pone en práctica valores como el respeto a la verdad y hacia los demás con el 

objetivo de buscar soluciones creativas y significativas en bien de la sociedad.  
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IV. RESULTADOS 

A continuación se presentan los resultados descriptivos. 

Marketing educativo vs. cultura organizacional 

Tabla 3 

Marketing educativo y cultura organizacional 

 

Cultura organizacional 

Total Bajo Medio Alto 

Marketing educativo Intermedio Recuento 1 5 3 9 

% del total 1,72% 8,62% 5,17% 15,51% 
Superior Recuento 0 11 38 49 

% del total 0,0% 18,97% 65,52% 84,49% 

Total Recuento 1 16 41 58 

% del total 1,72% 27,59% 70,69% 100,0% 

 
Figura 1 

Marketing educativo y cultura organizacional 

 
En la tabla 3 y la figura 1, se evidenció que de 58 docentes participantes de 

la institución educativa, en cuanto al marketing educativo, el 84,49 % (49) se 

encontró en el nivel superior y el 15,51 % (9) en un nivel intermedio. En cambio, 

sobre cultura organizacional, el 70,69 % (41) se halló en un nivel alto, 27,59 % 

(16) en medio y  1,72 % (1) se ubicó en bajo. Se afirmó que la mayoría de los 

docentes alcanzó el nivel superior en marketing educativo respecto a producto, 

prestación de servicio, marca, personas y presentación e imagen, por lo cual 

percibieron un nivel alto en cultura organizacional manifestado a través del 

liderazgo, cambio y aprendizaje organizacional, así como de la gerencia del 

cambio. 
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Enfoque de producto vs. cultura organizacional 
 
Tabla 4 

Enfoque de producto y cultura organizacional 

 

Cultura organizacional 

Total Bajo Medio Alto 

Enfoque de producto Intermedio Recuento 1 5 2 8 

% del total 1,72% 8,62% 3,45% 13,79% 

Superior Recuento 0 11 39 50 

% del total 0,0% 18,97% 67,24% 86,21% 

Total Recuento 1 16 41 58 

% del total 1,72% 27,59% 70,69% 100,0% 

 

Figura 2 

Enfoque de producto y cultura organizacional 

 
 

En la tabla 4 y la figura 2, se evidenció que de 58 docentes participantes de 

la institución educativa, en cuanto al enfoque de producto, el 86,21 % (50) se 

encontró en el nivel superior y el 13,79 % (8) en un nivel intermedio. En cambio, 

sobre cultura organizacional, el 70,69 % (41) se halló en un nivel alto, el 27,59 % 

(16) en medio y 1,72% (1) se ubicó en bajo. Se afirmó que la mayoría de los 

docentes alcanzó el nivel superior en enfoque de producto respecto a la 

implementación del servicio, la propuesta de valor y el conocimiento del mercado, 

por lo cual percibieron un nivel alto en cultura organizacional. 
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Prestación de servicio vs cultura organizacional 

 
Tabla 5 

Prestación de servicio y cultura organizacional 

 

Cultura organizacional 

Total Bajo Medio Alto 

Prestación de servicio Intermedio Recuento 1 6 4 11 

% del total 1,72% 10,34% 6,90% 18,96% 

Superior Recuento 0 10 37 47 

% del total 0,00% 17,24% 63,79% 81,03% 

Total Recuento 1 16 41 58 

% del total 1,72% 27,58% 70,69% 100,00% 

 

Figura 3 

Prestación de servicio y cultura organizacional 

 
 

En la tabla 5 y la figura 3, se evidenció que de 58 docentes participantes de 

la institución educativa, en cuanto a prestación de servicio, el 81,03 % (47) se 

encontró en el nivel superior y el 18,96 % (11) en un nivel intermedio. En cambio, 

sobre cultura organizacional, el 70,69 % (41) se halló en un nivel alto, el 27,58 % 

(16) en medio y 1,72% (1) se ubicó en bajo. Se afirmó que la mayoría de los 

docentes alcanzó el nivel superior en prestación de servicio respecto al contexto 

del producto y el acompañamiento y evaluación de los colaboradores, por lo cual 

percibieron un nivel alto en cultura organizacional. 
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Enfoque de marca vs cultura organizacional 

 
Tabla 6 

Enfoque de marca y cultura organizacional 

 

Cultura organizacional 

Total Bajo Medio Alto 

Enfoque de marca Intermedio Recuento 1 5 2 8 

% del total 1,72% 8,62% 3,45% 13,79% 

Superior Recuento 0 11 39 50 

% del total 0,00% 18,97% 67,24% 86,21% 

Total Recuento 1 16 41 58 

% del total 1,72% 27,59% 70,69% 100,00% 

 

Figura 4 

Enfoque de marca y cultura organizacional 

 
 

En la tabla 6 y la figura 4, se evidenció que de 58 docentes participantes de 

la institución educativa, en cuanto al enfoque de marca, el 86,21 % (50) se 

encontró en el nivel superior y el 13,79 % (8) en un nivel intermedio. En cambio, 

sobre cultura organizacional, el 70,69 % (41) se halló en un nivel alto, el 27,59 % 

(16) en medio y 1,72% (1) se ubicó en bajo. Se afirmó que la mayoría de los 

docentes alcanzó el nivel superior en enfoque de marca respecto a los rasgos del 

servicio educativo y la credibilidad moral y afectiva, por lo cual percibieron un nivel 

alto en cultura organizacional. 
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Estrategia de personas vs cultura organizacional 

 
Tabla 7 

Estrategia de personas y cultura organizacional 

 

Cultura organizacional 

Total Bajo Medio Alto 

Estrategia de cliente Intermedio Recuento 1 9 6 16 

% del total 1,72% 15,52% 10,34% 27,58% 

Superior Recuento 0 7 35 42 

% del total 0,00% 12,07% 60,34% 72,41% 

Total Recuento 1 16 41 58 

% del total 1,72% 27,59% 70,68% 100,00% 

 

Figura 5 

Estrategia de personas y cultura organizacional 

 
 

En la tabla 7 y la figura 5, se evidenció que de 58 docentes participantes de 

la institución educativa, en cuanto a estrategia de personas, el 72,41 % (42) se 

encontró en el nivel superior y el 27,58 % (16) en un nivel intermedio. En cambio, 

sobre cultura organizacional, el 70,68 % (41) se halló en un nivel alto, el 27,59 % 

(16) en medio y 1,72% (1) se ubicó en bajo. Se afirmó que la mayoría de los 

docentes alcanzó el nivel superior en estrategia de personas respecto al 

desempeño laboral, medidas adoptadas, así como de objetivos y funciones claras, 

por lo cual percibieron un nivel alto en cultura organizacional. 
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Estrategia de presentación, estética e imagen vs cultura organizacional 
 
Tabla 8 

Estrategia de presentación, estética e imagen y cultura organizacional 

 
Cultura organizacional 

Total Bajo Medio Alto 

Estrategia de 
presentación, estética e 
imagen 

Intermedio Recuento 1 8 9 18 

% del total 1,72% 13,79% 15,52% 31,03% 

Superior Recuento 0 8 32 40 

% del total 0,0% 13,79% 55,17% 68,96% 

Total Recuento 1 16 41 58 

% del total 1,72% 27,58% 70,69% 100,00% 

 

Figura 6 

Estrategia de presentación, estética e imagen y cultura organizacional 

 
 

En la tabla 8 y la figura 6, se evidenció que de 58 docentes participantes de 

la institución educativa, en cuanto a estrategia de presentación, estética e imagen, 

el 68,96 % (40) se encontró en el nivel superior y el 31,03 % (18) en un nivel 

intermedio. En cambio, sobre cultura organizacional, el 70,69 % (41) se halló en 

un nivel alto, el 27,58 % (16) en medio y 1,72% (1) se ubicó en bajo. Se afirmó 

que la mayoría de los docentes alcanzó el nivel superior en estrategia de 

presentación respecto a estilo de imagen que combina el compromiso moral con 

la dignidad, por lo cual percibieron un nivel alto en cultura organizacional. 
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Resultados inferenciales 

En la estadística inferencial, tomando a Hernández-Sampieri y Mendoza 

(2018), la probabilidad de que alguna proposición sea verdadera se dará en un 95 

% de casos al trabajar con datos cuantitativos en el campo de las ciencias 

sociales, por lo que el 5 % restante debemos tomarlo como el porcentaje de error, 

también denominado nivel de significancia ‘Sig.’. 

Por tratarse de una muestra mayor a 50 participantes, se optó por el 

estadístico Kolmogorov-Smirnov (Flores et al., 2019). Esta información permitió 

elegir la prueba de hipótesis para obtener resultados más precisos. Para ello, se 

plantearon dos escenarios posibles: 

H0: El marketing educativo, la cultura organizacional y las dimensiones siguen una 

distribución normal. 

Ha: El marketing educativo, la cultura organizacional y las dimensiones no siguen 

una distribución normal. 

Siguiendo la teoría de probabilidad, se consideró una de las dos 

proposiciones planteadas analizando los resultados en la tabla obtenida del 

estadístico Kolmogorov-Smirnov, con las siguientes decisiones. 

Si Sig. > 0,05, rechaza la hipótesis alterna Ha y acepta la hipótesis nula H0  

Si Sig. ≤ 0,05, rechaza la hipótesis nula H0 y acepta la hipótesis alterna  

Los resultados obtenidos de la prueba de normalidad (anexo 6) 

evidenciaron un nivel de significancia ≤ 0,05 por lo que se rechazó la hipótesis 

nula, concluyendo que los datos no presentan una distribución no normal, por lo 

que se decidió usar la estadística no paramétrica (Gutiérrez y Vladimirovna, 

2016).   

Regresión Logística Ordinal 

Este modelo establece la relación entre las variables para luego determinar 

el nivel de influencia que ejerce una sobre otra, con el fin de elegir un estadístico 

que presente ambos parámetros para analizar. Por tal motivo, se decidió usar el 

estadístico de Regresión Logística Ordinal para dicho proceso porque evidencia la 

estimación del vector de parámetro ‘Sig.’ que corrobora si hay dependencia entre 

las variables y, a partir de ello, precisar el porcentaje de influencia entre ambas 

(De la Fuente, 2011). 
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Prueba de hipótesis 

Según Hernández (2020), la hipótesis estadística es una afirmación 

planteada por el investigador, cuya veracidad requiere ser probada. Para ello, se 

emplea el método de prueba de hipótesis que consiste en plantear un enunciado y 

otra opuesta para elegir entre una de ellas según los resultados que el estadístico 

elegido evidencie. Teniendo en cuenta esto, se contrastó la hipótesis general y las 

específicas, comprobando si existe relación entre las variables y sus dimensiones 

para luego determinar el porcentaje de influencia entre cada. 

Decisión estadística 

Tal como refirió Supo (2014), una hipótesis es aceptada o rechazada a 

partir de la formulación de suposiciones, por lo cual se debe permitir un 5 % de 

falsedad para probarla, lo que conlleva a obtener un valor ‘Sig.’ ≤ 0,05 para 

aceptar la hipótesis Ha planteada por el investigador. 

Si α≤0,05, se rechaza la Ho. 

Si α>0,05, no se rechaza la Ho. 

 Por otro lado, para determinar la influencia de una variable sobre otra, 

se tomó el coeficiente de Nagelkerke obtenido en el análisis estadístico de 

Regresión logística lineal para compararlo entre los rangos de porcentaje de 

influencia de Pearson (Hernández et al, 2018): 

 

Rangos de valores de rxy     Interpretación 

0.00 ≤ |rxy| < 0.10  : Correlación nula 

0.10 ≤ |rxy| < 0.30  : Correlación débil 

0.30 ≤ |rxy| < 0.50  : Correlación moderada 

0.50 ≤ |rxy| < 1.00  : Correlación fuerte 
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Hipótesis general 

H0: El marketing educativo no influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

Ha: El marketing educativo influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

 

Tabla 9 

Información de ajuste del modelo de la hipótesis general 

Modelo 
Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo interceptación 314,351    

Final 127,392 186,959 28 0,000 

Función de enlace: Logit. 
 

En la tabla 9 se observó que el valor ‘Sig.’ de significancia fue ≤ 0,05, por lo 

cual se rechazó la hipótesis nula. De esta manera se concluyó que existe una 

relación entre el marketing educativo y la cultura organizacional en los docentes 

de secundaria de una institución educativa privada en La Molina, Lima, 2023.  

 
Tabla 10 

Pseudo R cuadrado de la hipótesis general 
Estadístico      Valores 

Cox y Snell 0,960 

Nagelkerke 0,962 

McFadden 0,511 

Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 10, los resultados de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell 

probaron que la cultura organizacional es explicada por el marketing educativo en 

un 96,0 %, por otro lado el coeficiente de Nagelkerke = 0,962 refirió que el 

marketing educativo ejerce un 96,2 % de influencia sobre la cultura 

organizacional. En este sentido, se destacó que el marketing educativo influyó 

significativamente en la cultura organizacional.   
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Hipótesis específica 1 

H0: El enfoque de producto no influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

Ha: El enfoque de producto influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

 

Tabla 11 

Información de ajuste del modelo de la hipótesis específica 1 

Modelo 
Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo interceptación 248,381    

Final 194,337 54,044 11 0,000 

Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 11, se observó que el valor ‘Sig.’ de significancia fue ≤ 0,05, por 

lo cual se rechazó la hipótesis nula. De esta manera se concluyó que existe una 

relación entre el enfoque de producto y la cultura organizacional en los docentes 

de secundaria de una institución educativa privada en La Molina, Lima, 2023.  

 

Tabla 12 

Pseudo R cuadrado de la hipótesis específica 1 
Estadístico                           Valores 

Cox y Snell 0,606 

Nagelkerke 0,607 

McFadden 0,148 

Función de enlace: Logit. 

 
En la tabla 12, los resultados de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell 

probaron que la cultura organizacional es explicada por el enfoque de producto en 

un 60,6 %, por otro lado el coeficiente de Nagelkerke = 0,607 refirió que el 

enfoque de producto ejerce un 60,7 % de influencia sobre la cultura 

organizacional. En este sentido, se destacó que el enfoque de producto influyó 

significativamente en la cultura organizacional.   
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Hipótesis específica 2 

H0: La prestación de servicio no influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

Ha: La prestación de servicio influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

Tabla 13 

Información de ajuste del modelo de la hipótesis específica 2 

Modelo 
Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo interceptación 235,997    

Final 201,162 34,835 10 0,000 

Función de enlace: Logit. 

En la tabla 13, se observó que el valor ‘Sig.’ de significancia fue ≤ 0,05, por 

lo cual se rechazó la hipótesis nula. De esta manera se concluyó que existe una 

relación entre la prestación de servicio y la cultura organizacional en los docentes 

de secundaria de una institución educativa privada en La Molina, Lima, 2023.  

 

Tabla 14 

Pseudo R cuadrado de la hipótesis específica 2 
Estadístico       Valores 

Cox y Snell 0,452 

Nagelkerke 0,452 

McFadden 0,095 

Función de enlace: Logit. 

En la tabla 14, los resultados de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell 

probaron que la cultura organizacional es explicada por el enfoque de prestación 

de servicio en un 45,2 %, por otro lado se obtuvo el coeficiente de Nagelkerke = 

0,452 que refirió que la prestación de servicio ejerce un 45,2 % de influencia 

sobre la cultura organizacional. En este sentido, se destacó que la prestación de 

servicio influyó significativamente en la cultura organizacional.   
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Hipótesis específica 3 

H0: El enfoque de marca no influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

Ha: El enfoque de marca influye significativamente sobre la cultura organizacional 

en docentes de secundaria de una institución educativa privada en La Molina, 

Lima, 2023. 

 

Tabla 15 

Información de ajuste del modelo de la hipótesis específica 3 

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo interceptación 259,000    

Final 226,864 32,136 10 0,000 

Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 15 se observó que el valor ‘Sig.’ de significancia fue ≤ 0,05, por 

lo cual se rechazó la hipótesis nula. De esta manera se concluyó que existe una 

relación entre el enfoque de marca y la cultura organizacional en los docentes de 

secundaria de una institución educativa privada en La Molina, Lima, 2023. 

 
Tabla 16 

Pseudo R cuadrado de la hipótesis específica 3 

Estadístico                Valores 

Cox y Snell 0,425 

Nagelkerke 0,426 

McFadden 0,088 

Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 16, los resultados de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell 

probaron que la cultura organizacional es explicada por el enfoque de marca en 

un 42,5 %, por otro lado el coeficiente de Nagelkerke = 0,426 refirió que el 

enfoque de marca ejerce un 42,6 % de influencia sobre la cultura organizacional. 

En este sentido, se destacó que el enfoque de marca influyó significativamente en 

la cultura organizacional.   
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Hipótesis específica 4 

H0: La estrategia de personas no influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

Ha: La estrategia de personas influye significativamente sobre la cultura 

organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa 

privada en La Molina, Lima, 2023. 

Tabla 17 

Información de ajuste del modelo de la hipótesis específica 4 

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo interceptación 252,952    

Final 129,789 123,163 12 0,000 

Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 17 se observó que el valor ‘Sig.’ de significancia fue ≤ 0,05, por 

lo cual se rechazó la hipótesis nula. De esta manera se concluyó que existe una 

relación entre la estrategia de personas y la cultura organizacional en los 

docentes de secundaria de una institución educativa privada en La Molina, Lima, 

2023. 

 

Tabla 18 

Pseudo R cuadrado de la hipótesis específica 4 

Estadístico Valores 

Cox y Snell 0,880 

Nagelkerke 0,882 

McFadden 0,337 

Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 18, los resultados de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell 

probaron que la cultura organizacional es explicada por la estrategia de personas 

en un 88,0 %, por otro lado el coeficiente de Nagelkerke = 0,882 refirió que la 

estrategia de personas ejerce un 88,2 % de influencia sobre la cultura 

organizacional. En este sentido, se destacó que la estrategia de personas influyó 

significativamente en la cultura organizacional.   
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Hipótesis específica 5 

H0: La estrategia de presentación, estética e imagen no influye significativamente 

sobre la cultura organizacional en docentes de secundaria de una institución 

educativa privada en La Molina, Lima, 2023. 

Ha: La estrategia de presentación, estética e imagen influye significativamente 

sobre la cultura organizacional en docentes de secundaria de una institución 

educativa privada en La Molina, Lima, 2023. 

Tabla 19 

Información de ajuste del modelo de la hipótesis específica 5 

 

En la tabla 20, los resultados de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell 

probaron que la cultura organizacional es explicada por la estrategia de 

presentación, estética e imagen en un 85,2 %, por otro lado el coeficiente de 

Nagelkerke = 0,853 refirió que la estrategia de presentación, estética e imagen 

ejerce un 85,3 % de influencia sobre la cultura organizacional. En este sentido, se 

destacó que la estrategia de presentación, estética e imagen influyó 

significativamente en la cultura organizacional.   

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig. 

Sólo interceptación 238,503    

Final 127,822 110,681 8 0,000 

Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 19, se observó que el valor ‘Sig.’ de significancia fue ≤0,05, por 

lo cual se rechazó la hipótesis nula. De esta manera se concluyó que existe una 

relación entre la estrategia de presentación, estética e imagen y la cultura 

organizacional en los docentes de secundaria de una institución educativa privada 

en La Molina, Lima, 2023. 

 
Tabla 20 

Pseudo R cuadrado de la hipótesis específica 5 

Estadístico     Valores 

Cox y Snell 0,852 

Nagelkerke 0,853 

McFadden 0,303 

Función de enlace: Logit. 
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V. DISCUSIÓN 

 

En referencia al objetivo general, se determinó la influencia del marketing 

educativo en la cultura organizacional en docentes de secundaria de una 

institución educativa privada, La Molina, Lima, 2023. Esto debido a que se obtuvo 

un valor de significancia menor a 0,05, a partir del cual se concluyó que existe una 

relación entre ambas variables, lo cual se verificó con los hallazgos de la prueba 

Pseudo R2 de Cox y Snell y Nagelkerke que indicaron que el marketing educativo 

explica la cultura organizacional en un 96,2 %. Esto se respaldó con los datos 

descriptivos donde el 84,49 % (49) se ubicó en el nivel superior y el 15,51 % (9) 

en intermedio en cuanto a marketing educativo, por otro lado el 70,69 % (41) se 

encontró en un nivel alto en cultura organizacional, el 27,59 % (16) en medio y el 

1,72 % (1) en bajo. Esto tiene similitud con el estudio de Troncoso (2019) sobre la 

cultura institucional y las condiciones de mejora del colegio, puesto que los 

resultados evidenciaron una correlación débil en adaptabilidad con 0,422 y, en 

cuanto a orientación del cliente 0,167, percibiendo dificultad para cambiar y 

adaptarse a nuevos contextos, así también se identificó una correlación de -0,053 

sobre el aprendizaje organizativo, lo cual demostró que los profesores no 

interiorizan los objetivos institucionales por la falta de un plan estratégico, 

resistencia y objetivos pocos claros. De la misma manera, Cruzado (2020) 

demostró la correlación entre la cultura organizacional y el desempeño docente 

según el coeficiente Spearman Rho = 0,637 y un valor de p = 0,000 menor al 5 %, 

la cual se evidenció cuando el 62,3 % de los maestros percibió un bajo nivel de 

cultura organizacional y un 37,7 % en un nivel medio, probando que no hay una 

buena gestión directiva, falta de habilidades de liderazgo y reestructuración de la 

organización. Además, Luna (2021) estableció una relación entre el marketing 

educativo y la calidad de servicio, cuya correspondencia de Spearman fue de r = 

0.801, pero en cuanto al marketing educativo se halló muy bajo, convirtiéndose 

así en una dificultad en los colegios desde el liderazgo gerencial, la comunicación 

y la pedagogía. En referencia al marketing educativo, este se sustentó en la 

corriente del Pragmatismo de William James, que postuló sobre la función del 

razonamiento deductivo como clave de una empresa para analizar el mercado 

desde factores internos y externos para planificar las estrategias de marketing con 
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el fin de crear valor en las personas que aseguren la productividad y la fidelización 

(Carranco et al., 2018) y, en cuanto a la cultura organizacional, se respaldó por el 

paradigma del Constructivismo de Lev Vigostsky que planteó que el hombre se 

desarrolla en sociedad y desde la interacción con sus pares, a partir de la cual 

asimila y transmite ciertos valores de la cultura que le permiten solucionar 

cualquier situación de su entorno (Aguilar et al., 2017). Según Núñez (2017) 

define al marketing como una disciplina que buscó facilitar el proceso de compra - 

venta a partir de recursos que respondan a las demandas del mercado, 

asegurando así  que la empresa esté operativa desde la prestación del servicio y 

el posicionamiento de la marca e imagen que se ofrece al cliente. Además, García 

(2014), precisó que este es un proceso que busca afianzar la relación entre 

empresa y cliente desde el conocimiento de los intereses de ambos, los cuales 

orientarán los objetivos, las estrategias y las herramientas de marketing para 

crear una propuesta de valor que llame la atención dentro del mercado y así 

asegurar su permanencia dentro del mismo. Por otro lado, De la Garza (2015) 

consideró que la cultura responde al conjunto de personas que viven en una 

comunidad, la cual se desarrolla y fortalece al adoptar ciertas normas y 

comportamientos definidos por el propio grupo, lo que conduce a un sentido de 

pertenencia e identidad compartida por los miembros, quienes se ven guiados por 

los mismos valores, creencias y formas de comunicación que facilita la 

organización y la relación dentro de la organización. Del mismo modo, Vesga y 

García-Rubiano (2020), precisaron que comprende desde cómo se comunican los 

participantes hasta cómo le dan un sentido a su quehacer pedagógico según los 

objetivos de la institución. A partir de lo expuesto, se confirmó que las estrategias 

del marketing educativo inciden en los rasgos de la cultura organizacional del 

centro educativo, puesto que a medida que  haya una centralidad en la persona y 

objetivos claros en cuanto al servicio que se ofrece, se proyectará una imagen de 

acuerdo a las metas institucionales y, en consecuencia, los trabajadores 

adoptarán comportamientos, costumbres y hábitos según las normas y los valores 

de la institución logrando así una mayor identidad y compromiso con su práctica 

docente.  
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En cuanto al primer objetivo específico se estableció la influencia del 

enfoque de producto en la cultura organizacional en docentes de secundaria de 

una institución educativa privada, La Molina, Lima, 2023. Esto debido a que se 

obtuvo un valor de significancia menor a 0,05, a partir del cual se concluyó que 

existe una relación entre las variables, lo cual se verificó con los hallazgos de la 

prueba Pseudo R2 de Cox y Snell y Nagelkerke que indicaron que el enfoque de 

producto explica la cultura organizacional en 60,7 %. Esto se respaldó con los 

datos descriptivos donde el 86,21 % (50) se ubicó en el nivel superior y el 13,79 % 

(8) en intermedio en cuanto al enfoque de producto, por otro lado el 70,69 % (41) 

se encontró en un nivel alto en cultura organizacional, el 27,59 % (16) en medio y 

el 1,72 % (1) en bajo. Esto tiene similitud con el estudio de Baca (2020) sobre la 

percepción de la cultura organizacional y la satisfacción de los profesores, a partir 

del cual se observó una correlación alta de r = 0.855 entre las variables que se 

justificó porque el 43,3 % de los docentes percibió que la cultura organizacional es 

solo aceptable y un 23, 3 % que es deficiente. De la misma manera, Lucen (2021) 

examinó la incidencia de la cultura organizacional en la comunicación en un 

colegio privado, lo cual se evidenció con una correspondencia de Spearman de 

0.9152,  alcanzando un impacto  significativo (Rho = 0,669, p = 0,000) de la 

comunicación en la cultura institucional y, en cuanto a la comunicación formal Rho 

= 0,678, p = 0,394, reconociendo una incidencia directa y positiva entre las 

variables. Según García (2014), el enfoque de producto consiste en la 

implementación del servicio que se brinda al cliente, con el fin de ofrecer una 

propuesta de valor  que afiance la relación con la organización desde el 

conocimiento de la misión, los valores y los factores internos y externos, 

permitiendo así la elección y la aceptación de las personas dentro de un mercado 

competitivo. A partir de lo expuesto, se confirmó que la implementación del 

servicio, la creación de la propuesta de valor y el conocimiento del mercado 

inciden en los rasgos de la cultura organizacional del centro educativo, puesto que 

a medida que la organización responda a las necesidades y anhelos del mercado, 

logrará la fidelización del mismo a largo plazo. 
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Por lo que se refiere al segundo objetivo específico se estableció la 

influencia de la prestación de servicio en la cultura organizacional en docentes de 

secundaria de una institución educativa privada, La Molina, Lima, 2023. Esto 

debido a que se obtuvo un valor de significancia menor a 0,05, a partir del cual se 

concluyó que existe una relación entre ambas variables, lo cual se verificó con los 

hallazgos de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell y Nagelkerke que indicaron que 

la prestación de servicio explica la cultura organizacional en 45,2 %. Esto se 

respaldó con los datos descriptivos donde el 81,03 % (47) se ubicó en el nivel 

superior y el 18,96 % (11) en intermedio en cuanto a prestación de servicio, por 

otro lado el 70,69 % (41) se encontró en un nivel alto en cultura organizacional, el 

27,59 % (16) en medio y el 1,72 % (1) en bajo. Esto tiene similitud con el estudio 

de Ibarra (2019) sobre la cultura institucional y el liderazgo, alcanzando una 

correspondencia entre las variables, por ejemplo se observó una relación negativa 

de -0.243 entre el liderazgo organizacional y Laissez faire, así como positivo de 

0.448 entre líder transformacional y gestión de empleados, dando a conocer que 

hay aspectos que mejorar tales como el enfoque, la comunicación, la interacción, 

la gestión directiva y los estilos de liderazgo. Según García (2014), el enfoque de 

prestación de servicio comprende la situación en la que se entrega el producto al 

cliente, considerando las formas, actitudes, comportamientos y medios por los 

cuales los miembros de la organización realizan sus servicios, su función y se 

relacionan con los demás, por lo cual se debe monitorear y evaluar las decisiones 

tomadas dentro de la organización para garantizar que los empleados sean 

responsables de cumplir con sus funciones para aportar en la propuesta de valor 

que se ofrece al público. A partir de lo expuesto, se confirmó que el contexto del 

producto, así como el acompañamiento y evaluación del colaborador inciden en 

los rasgos de la cultura organizacional del centro educativo, puesto que a medida 

que la organización fortalezca la eficiencia de los colaboradores, mejor será la 

imagen percibida de la institución.  
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Con respecto al tercer objetivo específico se estableció la influencia del 

enfoque de marca en la cultura organizacional en docentes de secundaria de una 

institución educativa privada, La Molina, Lima, 2023. Esto debido a que se obtuvo 

un valor de significancia menor a 0,05, a partir del cual se concluyó que existe una 

relación entre ambas variables, lo cual se verificó con los hallazgos de la prueba 

Pseudo R2 de Cox y Snell y Nagelkerke que indicaron que el enfoque de marca 

explica la cultura organizacional en 42,5 %. Esto se respaldó con los datos 

descriptivos donde el 86,21 % (50) se ubicó en el nivel superior y el 13,79 % (8) 

en intermedio en cuanto a enfoque de marca, por otro lado el 70,69 % (41) se 

encontró en un nivel alto en cultura organizacional, el 27,59 % (16) en medio y el 

1,72 % (1) en bajo. Esto tiene similitud con el estudio de Ortega (2020) sobre la 

cultura y el clima organizacional en colegios privados, cuyos datos evidenciaron 

correspondencia entre las variables, tal como en el colegio 2 con un rango de 3.50 

y un nivel de significancia de 0.002 en cuanto a la cultura de mercado y, en la 

institución 4, un rango de significancia de 0. 056, demostrando una nula 

orientación sobre cultura organizacional y destacando el tipo de cultura que 

predomina en las instituciones, ya sea la cultura de adhocracia, de mercado o de 

jerarquía. Según García (2014), el enfoque de marca incluye una serie de 

características que tiene un servicio que lo hace único y deseable para sus 

destinatarios, por ejemplo las creencias morales  como los valores, los materiales 

que hace referencia a la calidad de lo que se ofrece y emociones que se 

promueven como la confianza y la lealtad, lo cual ayudará a los clientes a 

identificar, valorar y proteger las marcas dentro del mercado más allá del sentido 

de pertenencia sino por un bien común y, en consecuencia, se asegurará que la 

organización sobreviva en el tiempo. A partir de lo expuesto, se confirmó que los 

rasgos del producto, la credibilidad moral y afectiva de la marca inciden en los 

rasgos de la cultura organizacional del centro educativo, puesto que a medida que 

la organización cambie de enfoque en cuanto a solo concebir la marca como 

diseño y más bien se centre en crear y construir identidades, mayor será la 

relación y la fidelización con los clientes.   
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Acerca del cuarto objetivo específico se estableció la influencia de la 

estrategia de personas en la cultura organizacional en docentes de secundaria de 

una institución educativa privada, La Molina, Lima, 2023. Esto debido a que se 

obtuvo un valor de significancia menor a 0,05, a partir del cual se concluyó que 

existe una relación entre ambas variables, lo cual se verificó con los hallazgos de 

la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell y Nagelkerke que indicaron que la estrategia 

de personas explica la cultura organizacional en 88,2 %. Esto se respaldó con los 

datos descriptivos donde el 72,41 % (42) se ubicó en el nivel superior y el 27,58 % 

(16) en intermedio en cuanto a estrategia de personas, por otro lado el 70,68 % 

(41) se encontró en un nivel alto en cultura organizacional, el 27,59 % (16) en 

medio y el 1,72 % (1) en bajo. Esto tiene similitud con el estudio de García et al. 

(2020) sobre la cultura organizacional y la satisfacción laboral en un colegio, 

cuyos datos obtenidos justificaron una correlación de Spearman de 0,899 y un 

nivel de significancia de 0.01 bilateral, que corroboró una correspondencia muy 

alta y favorable entre las variables, tal como se observó en la percepción de los 

directivos con un 66, 7 %  que indicaron una buena captación en cuanto a las 

creencias y filosofía de la gestión, pero un 51 % de los docentes señalaron que 

casi nunca se identifican creencias, más del 25 % a veces y más del 50 % casi 

siempre, a partir del cual se concluyó que la organización tiene buena base 

cultural, pero que falta difundirla y compartirla con todos los miembros. De la 

misma manera, Romero (2019) investigó sobre la cultura organizacional y el 

desempeño de los profesores, demostrando una correspondencia moderada Rho 

Spearman (r = 0.523, grado de significancia de p = 0.001), respaldado por el 80 %  

de maestros que se situó en un nivel medio en cuanto a la cultura organizacional, 

11,4 % en nivel alto y el 8,6 % en bajo. Según García (2014), la estrategia de 

personas hace referencia al desempeño de los trabajadores, el cual requiere 

objetivos claros para que su práctica vaya en función de las metas de la 

organización. A partir de lo expuesto, se confirmó que el desempeño del personal, 

los objetivos y las funciones claras, así como las medidas adoptadas inciden en 

los rasgos de la cultura organizacional del centro educativo. 

 

 



56 
 

En relación al quinto objetivo específico se estableció la influencia de la 

estrategia de presentación, estética e imagen en la cultura organizacional en 

docentes de secundaria de una institución educativa privada, La Molina, Lima, 

2023. Esto debido a que se obtuvo un valor de significancia menor a 0,05, a partir 

del cual se concluyó que existe una relación entre ambas variables, lo cual se 

verificó con los hallazgos de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell y Nagelkerke 

que indicaron que la dimensión de estrategia de presentación explica la cultura 

organizacional en 85,3 %. Esto se respaldó con los datos descriptivos donde el 

68,96 % (40) se ubicó en el nivel superior y el 31,03 % (18) en intermedio en 

cuanto a estrategia de estética, por otro lado el 70,69 % (41) se encontró en un 

nivel alto en cultura organizacional, el 27,58 % (16) en medio y el 1,72 % (1) en 

bajo. Esto tiene similitud con el estudio de Escudero (2021) sobre el marketing 

educativo y la captación de las familias a partir de la estética de la institución, 

cuya correlación de Rho de Spearman arrojó un valor de 0.381, corroborando un 

efecto significativo, positivo y moderado entre las variables y obteniendo un valor 

p = 0.038 con un nivel de significancia de 0.05, a partir del cual se concluyó que 

no hay una comprensión en cuanto a las herramientas del marketing para lograr la 

captación del cliente, falta mejorar organización y la proyección en cuanto a la 

imagen que quieren ofrecer al mercado. Según García (2014), la presentación, 

estética e imagen hace referencia al estilo propio de cada organización que en 

muchas ocasiones coincide con la visión y las metas del mismo, las cuales 

actualmente responden a un compromiso moral de las instituciones para con la 

sociedad, así como con la dignidad de las personas, por lo cual la imagen que 

proyecta debe generar sorpresa, novedad y satisfacción en los clientes. A partir 

de lo expuesto, se confirmó que los estilos de imagen y la mezcla del compromiso 

moral con la dignidad inciden en los rasgos de la cultura organizacional del centro 

educativo, puesto que a medida que la institución construya su presentación e 

imagen en base a su identidad, mejor será la percepción y la experiencia de todos 

los miembros, ya sean padres de familia, estudiantes, docentes y directivos.   
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primera:  

Se probó que el marketing educativo es estadísticamente significativo para 

predecir la cultura organizacional en los docentes de secundaria de una institución 

educativa privada de La Molina, Lima, dado que el modelo de Regresión Logística 

Ordinal fue aceptable, lo cual se corroboró por los valores de la prueba Pseudo 

R2 de Cox y Snell y de Nagelkerke, concluyendo que la cultura organizacional es 

explicada por el marketing educativo. 

Segunda:  

Se probó que el enfoque de producto es estadísticamente significativo para 

predecir la cultura organizacional en los docentes de secundaria, dado que el 

modelo de Regresión Logística Ordinal fue aceptable, lo cual se corroboró por los 

valores de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell y de Nagelkerke, concluyendo 

que la cultura organizacional es explicada por el enfoque de producto.  

Tercera:  

Se probó que la prestación de servicio es estadísticamente significativo 

para predecir la cultura organizacional en los docentes de secundaria, dado que el 

modelo de Regresión Logística Ordinal fue aceptable, lo cual se corroboró por los 

valores de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell y de Nagelkerke, concluyendo 

que la cultura organizacional es explicada por el enfoque de prestación de 

servicio. 

Cuarta:  

Se probó que el enfoque de marca es estadísticamente significativo para 

predecir la cultura organizacional en los docentes de secundaria, dado que el 

modelo de Regresión Logística Ordinal fue aceptable, lo cual se corroboró por los 

valores de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell y de Nagelkerke, concluyendo 

que la cultura organizacional es explicada por el enfoque de marca. 

Quinta:  

Se probó que la estrategia de personas es estadísticamente significativo 

para predecir la cultura organizacional en los docentes de secundaria, dado que el 

modelo de Regresión Logística Ordinal fue aceptable, lo cual se corroboró por los 
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valores de la prueba Pseudo R2 de Cox y Snell y de Nagelkerke, concluyendo 

que la cultura organizacional es explicada por la estrategia de personas.  

Sexta:  

Se probó que la estrategia de presentación, estética e imagen es 

estadísticamente significativo para predecir la cultura organizacional en los 

docentes de secundaria, dado que el modelo de Regresión Logística Ordinal fue 

aceptable, lo cual se corroboró por los valores de la prueba Pseudo R2 de Cox y 

Snell y de Nagelkerke, concluyendo que la cultura organizacional es explicada por 

la estrategia de presentación, estética e imagen. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primera: 

A los especialistas del área de Gestión Institucional del Ministerio de 

Educación, gestionar y promover capacitaciones sobre cultura organizacional y 

marketing educativo para los docentes y directivos, con el fin de comprometerlos 

con su crecimiento personal y profesional, así como con el aprendizaje de cada 

uno de los miembros de la comunidad, que les permita comprender de qué 

manera las herramientas del marketing (marca, prestación de servicio, producto, 

entre otros) favorecen la identificación y el compromiso de los trabajadores con la 

filosofía, visión, metas, así como con las costumbres del centro educativo.  

Segunda:  

Al director de la Unidad de Gestión Educativa Local, ofrecer cursos o 

talleres que estén dirigidos a los directivos, con el fin de impulsar y asegurarse de 

que las instituciones educativas brinden un producto o servicio de calidad acorde 

a los objetivos y a las necesidades de los padres y estudiantes que favorezcan 

mejores condiciones de crecimiento y aprendizaje.   

Tercera: 

A los miembros del Consejo Directivo del centro educativo, establecer un 

plan estratégico donde se muestre con claridad el enfoque de prestación de 

servicio que se brindará, teniendo en cuenta los principios, las metas, así como el 

acompañamiento y evaluación del personal, con el propósito de definir su 

identidad y unificar a la comunidad a través de una filosofía de gestión que 

direccione y motive a los trabajadores a ser agentes de productividad y 

rentabilidad. 

Cuarta:  

A los coordinadores de cada grado y asesores de área, a conocer, 

compartir y difundir la marca que representa la institución educativa, con el fin de 

proyectar los principios, los valores y la filosofía del colegio a cada uno de los 

integrantes de la comunidad, además de orientar el comportamiento de todos 

para atender y cumplir con los objetivos del centro educativo. 
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Quinta:  

Al personal docente de la institución, asistir a capacitaciones o talleres que 

potencien su desempeño pedagógico, con la finalidad de responder a la estrategia 

de persona del centro educativo que busca que los maestros sean competentes y 

proactivos para  generar experiencias significativas que proyecten una imagen o 

estética acorde con las exigencias del mercado.   

Sexta:  

A los investigadores, destacar el valor de la cultura organizacional en los 

centros educativos e investigar sobre sus dimensiones, dado que se evidenció 

pocos antecedentes internacionales sobre el tema, pese a que dependa de esta la 

supervivencia de la institución en medio de una sociedad cambiante.  
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ANEXOS



 
 

Anexos  

1. Tabla de operacionalización de variables o tabla de categorización. 

Matriz de operacionalización de la variable 01: Marketing educativo 

Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensiones indicadores ítems Escala Niveles o 

rangos 

Es el proceso que 

afianza la relación con 

los clientes, tomando 

en cuenta sus 

intereses para 

ofrecerles una 

propuesta de valor a 

través de diferentes 

estrategias y 

herramientas de 

marketing (García, 

2014). 

Las dimensiones 

propuesta enfoque 

de producto, enfoque 

de prestación de 

servicio, enfoque de 

marca, estrategia de 

persona, estrategia 

de presentación, 

estética e imagen se 

midieron con la 

escala de Likert del 1 

al 5, lo cual se 

deduce que 5 es 

excelente, 4 

adecuado, 3 regular, 

2 deficiente, 1 muy 

deficiente. 

D1: 
Enfoque de 
producto 

Implementación del servicio 
Propuesta de valor 
Conocimiento del mercado 

1, 2 
3,4 
5,6 

 
 
 
 
 
Ordinal 
Likert 
 
Ordinal 
Likert 
 
(5) Siempre 
(4) Casi siempre 
(3) A veces 
(2) Casi nunca 
(1) Nunca 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
Superior 
(115-158) 
 
Intermedio 
(71-114) 
 
Inferior 
(27-70) 
 

D2:  
Prestación de 
servicio 

Contexto del producto 
Acompañamiento y evaluación del 
colaborador 

7,8 
9,10,11 

D3: 
Enfoque de 
marca 

Rasgos del producto 
Credibilidad moral 
Credibilidad afectiva 

12,13 
14,15 
16,17 

D4: 
Estrategia de 
personas 

Desempeño del personal 
Objetivos y funciones claras 
Medidas adoptadas 

18,19 
20,21 
22,23 

D5: 
Estrategia 
presentación, 
estética e imagen 

Estilos de imagen 
Mezcla del compromiso moral con la 
dignidad 

24,25 
26,27 

Nota: Adaptado del libro Fundamentos del Marketing educativo (García, 2014).  

Link: Biblioteca virtual UCV.  https://www.digitaliapublishing.com/viewepub/?id=98201    

 

https://www.digitaliapublishing.com/viewepub/?id=98201


 
 

Matriz de operacionalización de la variable 02: Cultura organizacional 

Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensiones indicadores ítems Escala Niveles o 

rangos 

Responde a los 

valores de la 

empresa, los cuales 

deben ser 

difundidos y 

compartidos por 

todos los 

colaboradores a 

través de diferentes 

mecanismos que 

favorezcan la 

incorporación de la 

axiología 

institucional en el 

comportamiento y la 

actitud de todos los 

colaboradores 

(Vesga y García-

Rubiano, 2020).  

 

Las dimensiones 

liderazgo, cambio 

organizacional, 

aprendizaje 

organizacional, 

gerencia del cambio 

organizacional y 

modelo de valor en 

competencia serán 

evaluados a través 

de la escala de 

Likert del 1 al 5, lo 

cual se deduce que 

5 es muy de 

acuerdo, 4 de 

acuerdo, 3 indeciso, 

2 en desacuerdo y 1 

muy en desacuerdo. 

D1: 
Liderazgo 
organizacional 

Rasgos características 
Identidad con la organización 
Metas y decisiones 

1, 2 
3,4 
5.6 

 
 
 
 
Ordinal 
Likert 
 
(5) muy de acuerdo 
(4) de acuerdo 
(3) indeciso 
(2) en desacuerdo 
(1) muy en 
desacuerdo 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Alto 
(90-122) 
 
Medio 
(57-89) 
 
Bajo 
(24-56) 
 

D2: 
Cambio 
organizacional 
 

Productividad y competitividad 
Reestructuración de la cultura 
Análisis interno y externo 

7,8 
9,10 
11,12 

D3: 
Aprendizaje 
organizacional  

Modificación de la conducta 
Formas nuevas de aprendizaje 
Aporte e impacto 

13,14 
15,16 
17,18 

D4: 
Gerencia del cambio 
organizacional  
 

Establecimiento de metas 
Toma de decisiones 
Análisis y recomendaciones según el 
contexto organizacional 

19,20 
21,22 
23,24 

Nota: Adaptado del libro Cultura organizacional y cambio: reflexiones y discusiones desde la psicología (Vesga y García-Rubiano, 2020).  

Link: https://repository.ucatolica.edu.co/server/api/core/bitstreams/af3193a0-d323-40c9-bdad-e18512c67149/content 

https://repository.ucatolica.edu.co/server/api/core/bitstreams/af3193a0-d323-40c9-bdad-e18512c67149/content


 
 

2. Instrumentos de recolección de datos.  

CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING EDUCATIVO 
 

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito Br. Albino Meza Marilu Antonia, con Nro. DNI. 
45649127, de la Universidad César Vallejo. La presente encuesta constituye parte de una 
investigación de título: “Marketing educativo y cultura organizacional en docentes de secundaria de 
una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023”, el cual tiene fines únicamente 
académicos manteniendo completa y absoluta discreción.  

Agradecemos su colaboración por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:  

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando 

con un aspa en la alternativa correspondiente.  

Variable 1: Marketing educativo 

Escala autovalorativa 

Siempre  (S) = 5 
Casi siempre  (Cs) = 4 
A veces              (Av) = 3 
Casi nunca  (Cn)  = 2 
Nunca    (N)  = 1 

 

Ítems o preguntas 1 2 3 4 5 

V1. Marketing educativo N Cn Av Cs S 

Dimensión 1: Enfoque de producto      

1. Los objetivos de la institución educativa están definidos e 
integrados en la propuesta educativa que se ofrece a los 
estudiantes y padres de familia.   

     

2. La propuesta institucional se difunde como parte de la 
implementación del servicio educativo. 

     

3. La institución educativa crea valor a partir de relaciones 
afectivas y rentables con los estudiantes y padres de 
familia.  

     

4. La institución educativa crea una propuesta de valor 
desde experiencias significativas para los estudiantes y 
padres de familia. 

     

5. La institución educativa considera las necesidades e 
intereses de los estudiantes y padres de familia para la 
planificación estratégica.  

     

6. La institución educativa toma en cuenta las demandas de 
la sociedad para brindar un servicio que se diferencie de 
la competencia. 
 

     



 
 

Dimensión 2: Prestación de servicio      

7. La institución educativa demuestra compromiso en 
cuanto la calidad del servicio al tener en cuenta las 
demandas y las expectativas de los estudiantes.  

     

8. El servicio educativo considera los principios y las 
creencias que se comparten con el personal docente, 
estudiantes y padres de familia.  

     

9. El personal docente ha interiorizado el papel fundamental 
que cumple en la institución educativa. 

     

10. El seguimiento de los docentes permite asegurar la 
calidad del servicio educativo.  

     

11. La evaluación del desempeño de los docentes favorece el 
desarrollo personal y, por ende, el crecimiento de la 
institución educativa. 

     

Dimensión 3: Enfoque de marca      

12. Los rasgos de la marca de la institución educativa 
tienen una influencia emocional en los estudiantes y 
padres de familia. 

     

13. Las características del servicio educativo se basan en la 
relación entre estudiantes, padres de familia y objetivos 
institucionales. 

     

14. La institución educativa cuida su reputación como 
muestra de su compromiso con la sociedad.  

     

15. La institución educativa promueve los valores en la 
interacción entre el personal docente, estudiantes y 
padres de familia, es decir, se caracteriza por su 
credibilidad moral.  

     

16. La institución educativa genera emociones positivas en 
los estudiantes y padres de familia.  

     

17. La institución educativa establece vínculo entre 
estudiantes, padres de familia y docentes para lograr la 
fidelización con el colegio. 

     

Dimensión 4: Estrategia de personas      

18. Se da valor al personal docente dentro de la institución 
educativa. 

     

19. Se evalúa permanentemente el desempeño del 
personal docente para mejorar la cultura interna y la 
calidad de la institución educativa.   

     



 
 

 

20. Las funciones que desempeñan los docentes responden 
a los objetivos de la institución educativa.  

     

21. El personal docente concibe al estudiante como centro 
de su labor pedagógica.   

     

22. Se han adoptado políticas de capacitación que destacan 
el valor de los docentes como elemento principal que 
brinda el servicio educativo. 

     

23. La institución educativa realiza un análisis interno para 
identificar las necesidades y requerimientos del 
personal docente. 

     

Dimensión 5: Estrategia de presentación, estética e 

imagen 
     

24. El estilo de imagen de la institución educativa es 
coherente con el proyecto educativo (visión, misión, 
principios, entre otros) que ofrece.  

     

25. El estilo de imagen de la institución responde a las 
exigencias del mercado competitivo en cuanto a 
competencias y habilidades.  

     

26. La imagen de la institución educativa evidencia un 
compromiso ético, desde la responsabilidad pedagógica 
y social. 

     

27. La imagen institucional comprende factores como 
atención, comunicación, instalaciones y personal para 
dirigir la elección de las familias y estudiantes.  

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE CULTURA ORGANIZACIONAL 

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito Br. Albino Meza Marilu Antonia, con Nro. DNI. 
45649127, de la Universidad César Vallejo. La presente encuesta constituye parte de una 
investigación de título: “Marketing educativo y cultura organizacional en docentes de secundaria de 
una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023”, el cual tiene fines únicamente 
académicos manteniendo completa y absoluta discreción.  

Agradecemos su colaboración por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:  

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando 

con un aspa en la alternativa correspondiente.  

Variable 2: Cultura organizacional 

Escala autovalorativa 

Muy de acuerdo  (MdA) = 5 
De acuerdo   (DA) = 4 
Indeciso  (I) = 3 
En desacuerdo   (ED)  = 2 
Muy en desacuerdo  (MeD)  = 1 

Ítems o preguntas 1 2 3 4 5 

V2. Cultura organizacional MeD ED I DA MdA 

Dimensión 1: Liderazgo organizacional      

1. La institución educativa transmite patrones de comportamiento 
que refuerzan la cultura institucional. 

     

2. La institución educativa tiene un perfil de innovación, toma de 
riesgos, orientación a las personas, flexibilidad, orientación al 
trabajo en equipo. 

     

3. La institución educativa manifiesta y expresa la cultura e 
identidad que promueve la organización a través de su 
lenguaje. 

     

4. La institución educativa se identifica con las metas de la 
organización al percibir, pensar y establecer vínculo con los 
docentes para solucionar conflictos. 

     

5. La institución educativa demuestra ser carismática y 
transformadora para producir cambios y reducir la resistencia 
en los docentes. 

     

6. La institución educativa fomenta el trabajo armonioso para que 
todos cumplan con las metas de la escuela. 

     

Dimensión 2: Cambio organizacional      

7. La institución educativa ofrece oportunidades y recursos para 
mejorar la productividad del personal docente. 

     



 
 

8. Existe una respuesta rápida frente a situaciones eventuales 
que demanda la sociedad y que llevan a la reestructuración de 
la cultura de la institución educativa (valores, principios, 
comportamientos, entre otros). 

     

9. La institución educativa favorece un clima laboral respetuoso a 
través de los canales de comunicación y de los mensajes que 
se transmiten.  

     

10. Los miembros de la institución educativa evidencian 
capacidad de adaptación y compromiso frente a los cambios 
pedagógicos, académicos o curriculares.  

     

11. La institución educativa y el personal docente realizan un 
autoanálisis en cuanto a su aprehensión de las políticas, 
valores, objetivos y creencias para asegurar un cambio real de 
la cultura institucional. 

     

12. Los docentes conocen y comprenden el motivo y la 
finalidad del cambio organizacional, demostrando un mayor 
sentido de pertenencia con la institución.  

     

Dimensión 3: Aprendizaje organizacional      

13. Demuestra autonomía y participación para el logro de los 
objetivos institucionales. 

     

14. Considera que se valoran todas las dimensiones (social, 
emocional, cognitiva, comunicativa) del personal docente 
como oportunidad de aprendizaje y crecimiento personal. 

     

15. Reflexiona sobre su propio quehacer pedagógico para 
estimular su crecimiento y aprendizaje. 

     

16. Responde a los espacios de aprendizaje que la institución 
educativa propicia como una oportunidad de desarrollo 
profesional. 

     

17. Encuentra un sentido a su práctica docente contribuyendo a 
la mejora de la institución educativa. 

     

18. Busca innovar en su práctica docente para lograr un impacto 
en la eficacia de la organización educativa. 

     

Dimensión 4: Gerencia del cambio organizacional      

19. Las metas de la institución educativa orientan el trabajo 
coherente de todos los docentes. 

     

20. La gerencia educativa la asumen los mismos directivos.       

21. La gerencia educativa evalúa los procesos y las funciones 
del personal docente para justificar la necesidad de cambio 

     



 
 

pedagógico, curricular u otro.  

22. Las decisiones que toman los directivos responden a una 
planificación previamente comunicada y difundida en la 
comunidad educativa. 

     

23. La gerencia educativa realiza un diagnóstico sobre el 
personal docente, los recursos y la propuesta educativa para 
tomar acciones de mejora. 

     

24. La gerencia educativa brinda recomendaciones en cuanto a 
las funciones, los procesos, la imagen y los propósitos que 
comprende el servicio educativo.  

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

3. Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado. 

Consentimiento Informado 
 

Yo, xxxxxxxxxxx, estudiante de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo, estoy realizando la 

investigación de titulada “ ………………………..”. Por consiguiente, se le invita a participar 

voluntariamente en dicho estudio. Su participación será de invalorable ayuda para lograr el objetivo de la 

investigación. 

 

Propósito del estudio 

El objetivo del presente estudio es …………………………………………………….... Esta investigación es 

desarrollada en la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo del Campus Cono Norte Lima 

aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institución educativa 

………………………………. 

 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente (enumerar los 

procedimientos del estudio): 

1. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de ……. minutos y 

se realizará en el ambiente de la institución …………………..., las respuestas anotadas serán codificadas y 

por lo tanto, serán anónimas. 

 

Participación voluntaria (principio de autonomía) 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir, si desea participar o no, y su decisión 

será respetada. Posterior a la aceptación, si no desea continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia) 

Indicar al participante, la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la investigación. Sin 

embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de 

responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia) 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al término de la 

investigación. No recibirá ningún beneficio económico, ni de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a 

la salud individual de la persona; sin embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de 

la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia) 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 

al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es 

totalmente confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 

investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 

pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) 

…………………………… email: ………………………….. 

y docente Asesor …………….………………………… email: ...………………………… 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la investigación antes 

mencionada. 

Nombre y apellidos:  …………………………….…….. 

Nro. DNI:                   ………………………………….  

Lugar, 25 mayo del 2023 

Nota: Obligatorio a partir de los 18 años 

Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento sea 

presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar 

el correo desde el cual se envía las respuestas a través de un formulario Google. 

 

 



 
 

4. Matriz evaluación por juicio de expertos, formato UCV. 

 
Validación de experto 1: 
 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL 
MARKETING EDUCATIVO 

 

 
 



 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 
CULTURA ORGANIZACIONAL 

 

 
 

 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Validación de experto 2: 
 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL 
MARKETING EDUCATIVO 

 

 

 

 



 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 
CULTURA ORGANIZACIONAL 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Validación de experto 3: 
 
 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL  
MARKETING EDUCATIVO 

 

 

 

 



 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 
CULTURA ORGANIZACIONAL 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

6. Otros anexos:  

Matriz de consistencia  

TÍTULO: Marketing educativo y cultura organizacional en docentes de secundaria de una institución educativa privada, La Molina. Lima, 2023 
Autora: Albino Meza, Marilu Antonia 

PROBLEMA  OBJETIVOS  HIPÓTESIS  VARIABLES E INDICADORES 

General:  

¿Cómo el marketing 
educativo influye en la 
cultura organizacional en 
docentes de secundaria de 
una institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023? 

Específicas   

 
1)¿Cómo el enfoque de 
producto influye en la cultura 
organizacional en docentes 
de secundaria de una 
institución educativa privada, 
La Molina. Lima, 2023? 

2)¿Cómo la prestación de 
servicio influye en la cultura 
organizacional en docentes 
de secundaria de una 
institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023? 

3)¿Cómo el enfoque de 
marca influye en la cultura 
organizacional en docentes 

General:  

Determinar la influencia del 
marketing educativo sobre la 
cultura organizacional en 
docentes de secundaria de 
una institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023. 

Específicas   

 
1)Establecer la influencia del 
enfoque de producto en la 
cultura organizacional en 
docentes de secundaria de 
una institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023. 

2)Establecer la influencia 
de la prestación de servicio 
en la cultura organizacional 
en docentes de secundaria 
de una institución 
educativa privada, La 
Molina. Lima, 2023. 

3)Establecer la influencia 
del enfoque de marca en la 

General:  

El marketing educativo influye 
significativamente sobre la 
cultura organizacional en 
docentes de secundaria de 
una institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023. 

Específicas   

 
1)Existe influencia significativa 
del enfoque de producto en la 
cultura organizacional en 
docentes de secundaria de 
una institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023. 

2)Existe influencia 
significativa de la prestación 
de servicio en la cultura 
organizacional en docentes 
de secundaria de una 
institución educativa privada, 
La Molina. Lima, 2023. 

3)Existe influencia 
significativa del enfoque de 

Variable 1: Marketing educativo 

Dimensiones  Indicadores  Ítems  Niveles/   
Rangos 

D1:  
Enfoque de 
producto 

Implementación del servicio 
Propuesta de valor 
Conocimiento del mercado 

1, 2 
3,4 
5,6 

 
 
 
Superior 
(115-158) 
 
Intermedio 
(71-114) 
 
Inferior 
(27-70) 

D2: 
Prestación de 
servicio 

Contexto del producto 
Acompañamiento y evaluación del 
colaborador 

7,8 
9,10,11 

D3: 
Enfoque de 
marca 

Rasgos del producto 
Credibilidad moral 
Credibilidad afectiva 

12,13 
14,15 
16,17 

D4: 
Estrategia de 
personas 

Desempeño del personal 
Objetivos y funciones claras 
Medidas adoptadas 

18,19 
20,21 
22,23 

D5:  
Estrategia 
presentación, 
estética e imagen 

Estilos de imagen 
Mezcla del compromiso moral con la 
dignidad 

24,25 
26,27 



 
 

de secundaria de una 
institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023? 

4)¿Cómo la estrategia de 
personas influye en la 
cultura organizacional en 
docentes de secundaria de 
una institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023? 

5)¿Cómo la estrategia de 
presentación, estética e 
imagen influye  en la 
cultura organizacional en 
docentes de secundaria de 
una institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023?  

cultura organizacional en 
docentes de secundaria de 
una institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023. 

4)Establecer la influencia 
de la estrategia de 
personas en la cultura 
organizacional en docentes 
de secundaria de una 
institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023. 

5)Establecer la influencia 
de la estrategia de 
presentación, estética e 
imagen en la cultura 
organizacional en docentes 
de secundaria de una 
institución educativa 
privada, La Molina. Lima, 
2023.  

marca en la cultura 
organizacional en docentes 
de secundaria de una 
institución educativa privada, 
La Molina. Lima, 2023. 

4)Existe influencia 
significativa de la estrategia 
de personas en la cultura 
organizacional en docentes 
de secundaria de una 
institución educativa privada, 
La Molina. Lima, 2023. 

5)Existe influencia 
significativa de la estrategia 
de presentación, estética e 
imagen en la cultura 
organizacional en docentes 
de secundaria de una 
institución educativa privada, 
La Molina. Lima, 2023. 

Variable 2: Cultura organizacional 

D1:  
Liderazgo 
organizacional 

Rasgos características 
Identidad con la organización 
Metas y decisiones 

1, 2 
3,4 
5.6 

 
Alto 
(90-122) 
 
Medio 
(57-89) 
 
Bajo 
(24-56) 

 

D2: 
Cambio 
organizacional 

Productividad y competitividad 
Reestructuración de la cultura 
Análisis interno y externo 

7,8 
9,10 
11,12 

D3: 
Aprendizaje 
organizacional 

Modificación de la conducta 
Formas nuevas de aprendizaje 
Aporte e impacto 

13,14 
15,16 
17,18 

D4: 
Gerencia del 
cambio 
organizacional  

Establecimiento de metas 
Toma de decisiones 
Análisis y recomendaciones según 
el contexto organizacional 

19,20 
21,22 
23,24 

Tipo y diseño de investigación Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadística descriptiva e inferencial 

Tipo: 
Aplicada  
Nivel: 
Explicativo 
Enfoque: 
Cuantitativo 
Diseño: 
No experimental 
Método:  
Hipotético-deductivo 

Población:58 docentes de la I.E. privada 

del nivel secundario. La Molina, 2023. 
 
Muestra: 
58 docentes del nivel secundario 
 
Censo 

 

 

Técnica: 
Encuesta 
Instrumento:  

Cuestionarios 
De la V1: Marketing educativo 
Nro. Ítems:27 
De la V2: Cultura organizacional 
Nro. Ítems:24 

Descriptiva: 

Uso del programa SPSS para describir 
tablas y figuras. 
Inferencial: 

Uso de la regresión logística ordinal 
para la comprobación de las hipótesis 
planteadas. 



 
 

Tabla de interpretación del Alfa de Cronbach 

Según Ñaupas et al. (2014) se considera la siguiente escala para 

determinar la confiabilidad de la prueba Alfa de Cronbach: 

 

De 0.53 a menos: Confiabilidad  nula 

De 0.54 a 0.59: Confiabilidad baja 

De 0.60 a 0.65: El instrumento es confiable 

De 0.66 a 0.71: Es muy confiable 

De 0.72 a 0.99: Confiabilidad excelente 

1.0: Confiabilidad perfecta 

 

Prueba de confiabilidad de la prueba piloto 

 Alfa de Cronbach N de elementos 

V1: Marketing educativo ,880 27 

V2: Cultura organizacional ,942 24 

 

 

Prueba de normalidad  

 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 

Estadístico gl Sig. 

Marketing educativo ,180 58 ,000 

Cultura organizacional ,131 58 ,015 

Enfoque de producto ,167 58 ,000 

Prestación de servicio ,129 58 ,017 

Enfoque de marca ,118 58 ,044 

Estrategia de cliente ,177 58 ,000 

Estrategia presentación, estética e imagen ,157 58 ,001 

Liderazgo ,191 58 ,000 

Cambio organizacional ,210 58 ,000 

Aprendizaje organizacional ,143 58 ,005 

Gerencia del cambio organizacional ,150 58 ,002 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

 



 
 

Tabla  

Validación de expertos 

  

N° 

 

Identificación del experto 

Instrumento 1 Instrumento 2 

Marketing 

educativo 

Cultura 

organizacional 

1 Dra. Elisa Clotilde Perez Paredes Aplicable Aplicable 

2 Mg. Hurtado Rodriguez, Yennifer  Aplicable Aplicable 

3 Mg. Rosario Aida Benites Revelli Aplicable Aplicable 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Carta de autorización de la directora de la I.E. 
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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.
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