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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacién entre el Marketing
Educativo e Imagen Institucional del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico
Privado TECSEL, en Moyobamba, La investigacion fue tipo basica, disefio no
experimental, transversal y de nivel descriptivo correlacional, cuya poblaciéon y
muestra fue de 140 estudiantes. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta
y como instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de
marketing educativo, el 41,5% de los encuestados calificaron un nivel medio, el
32,10% percibieron un nivel bajo y 26,5% consideraron un nivel alto. Referente al
nivel de imagen institucional, el 40% de los encuestados calificaron un nivel medio,
el 30% percibieron un nivel bajo y el 30% consideran un nivel alto. Concluyendo
gue, existe relacion significativa entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional
del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023, en base al estadistico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,998
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). Esto
significa que, a mayor desarrollo de las 4 p del marketing educativo, en cuanto al
producto, en cuanto a la promocion, en cuanto al precio y plaza o mejor
implementacion de estas dentro de la institucion, genera una mejor imagen
institucional ante la comunidad ya sea académica y comunidad en la cual esta

situado la institucion.

Palabras clave: Marketing educativo, imagen institucional, estrategias, mercado

educacional y posicionamiento.
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ABSTRACT

The objective of this study was to determine the relationship between Educational
Marketing and Institutional Image of the TECSEL Private Technological Higher
Education Institute, in Moyobamba. The research was basic, non-experimental,
transversal and correlational descriptive level design, whose population and sample
were of 140 students. The data collection technique was the survey and the
instrument was the questionnaire. The results determined that the level of
educational marketing, 41.5% of respondents rated a medium level, 32.10%
perceived a low level and 26.5% considered a high level. Regarding the level of
institutional image, 40% of those surveyed rated a medium level, 30% perceived a
low level and 30% considered a high level. Concluding that, there is a significant
relationship between Educational Marketing and Institutional Image of the TECSEL
Private Technological Higher Education Institute, in Moyobamba, 2023, based on
Spearman's Rho statistic, a coefficient of 0.998 (very high positive correlation) and
a p value were obtained. Equal to 0.000 (p-value < 0.05). This means that, the
greater the development of the 4 p's of educational marketing, in terms of the
product, in terms of promotion, in terms of price and place or better implementation
of these within the institution, generates a better institutional image in the
community. be it academic and community in which the institution is located.

Keywords: Educational marketing, institutional image, strategies, educational

market and positioning.



l. INTRODUCCION

Antiguamente por el siglo XX, las empresas e Instituciones publicas o privadas
de todo el mundo, dedicadas a las diversas actividades, invierten en mejorar su
Imagen Institucional para poder posicionarse o0 mantenerse en el mercado y asi

logren maximizar su ganancia o lograr sus beneficios sociales.

En el ambito internacional segun Behling (2022) precisa que las entidades
educativas afrontan problemas referentes a la imagen institucional, ya que
existen deficiencias en la comunicacién con sus estudiantes y carecen de
identidad. Asimismo, desde el punto de vista de Vacacela y Saltos (2019)
sostienen que en la mayoria de la institucién educativa existe crisis en la imagen
institucional, las razones son muchas, una de ella es la identidad de que toda
institucion debe influir en las personalidades de cada usuario del servicio
educativo, siendo que estos se sientan orgulloso de pertenecer a la casa de
estudio, Ademas, la realidad que afrontan es la limitada innovacion a la Imagen
institucional , por ende, limita una adecuada publicidad de la entidad. Por otro
lado, los autores en su investigacion precisan que una institucién educativa en
ecuador, cuenta con poco presupuesto, limitando la ejecucién de las actividades
de difusion del servicio y la oferta educativa; inadecuada publicidad, esto se
refleja en que no toda la poblacion conoce la oferta académica, es por ello que

las instituciones educativas deben adaptar estrategias efectivas.

En el ambito nacional, se puede observar que los institutos y escuelas de
educacioén superior, a nivel nacional tienen esa problemética de la competencia
entre ellos y con las universidades; ya que las leyes no son asociativas entre los
niveles, para temas de convalidacién y otros aspectos. Es por ello que cada
Institucién busca la manera de mejorar y tener una mejor Imagen Institucional,
para si tener una ventaja competitiva con otra Institucién. Por su parte olivo
(2021) argumenta que los usuarios eligen instituciones con buena identidad
(organizacion solida), buena realidad (infraestructura y educacion), excelente
imagen en el mercado, adecuada comunicacion y buen trato con los usuarios;
pero, por otro lado, las instituciones privadas, solo se preocupan en obtener
fines de lucro dejando de lado la importancia de ganar una imagen institucional

que le permita ser conocida en el ambito educativo y ser elegida.



Fernandez (2021) tuco como objetivo principal identificar la relacion que existe
entre el marketing educativo y la imagen institucional en la I.E. Aplicacion
Monterrico del distrito de Surco, en Lima, 2020. Concluye que, en base a la
significancia de 0,000 menor que 0,005 y una correlacién de 0,774, existe
relacion significativa entre el marketing educativo e imagen institucional en dicha
institucion y periodo, sostuvo que a mayor desarrollo de las 4 p del marketing
educativo, en cuanto al producto, en cuanto a la promocion, en cuanto al precio
y plaza o a mejor gestion e implementaciéon de estas dentro de la institucion,
genera una mejor imagen institucional ante los padres de familia o comunidad
ya sea académica y comunidad en la cual se ubica la entidad, ademas la
prestacion del servicio (producto) de manera eficiente y eficaz; el establecer
precios justos para que el padre de familia pueda pagar sin ningun
inconveniente; la plaza online (Prestacion del servicio de manera virtual) en
momentos de pandemia; la promocion diaria mediante las plataformas virtuales
contribuyen a comunicar la mision, vision, propositos y actividades de la
institucion en el mercado educacional, estas cuatro P del marketing educativo
ayudan a generar un mejor concepto de parte de los padres de familias sobre la

institucion, por ende se mejora el nivel de la imagen institucional.

En el ambito local, el Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado
TECSEL, brinda servicios educativos a la comunidad, pero se observa que no
cuenta con un local propio, no cuenta con el licenciamiento por parte del
MINEDU, no tiene una area especifica para la gestion del marketing educativo,
no poseen suficiente presupuesto para realizar promociones y publicidad,
deficiente manejo de la redes sociales, tiene poco reconocimiento en los
pueblos y alrededor de la ciudad de Moyobamba; en base a una entrevista a los
usuarios, manifiestan que existe algunas deficiencias en la comunicacion con el
usuario, los iconos de la entidad no son reconocidos a simple vista, la estructura
organizacional no se adecua al servicio que brinda (identidad), perjudicando a
la imagen institucional, si estas situaciones siguen permaneciendo es muy
probable que limite, ser reconocida en el ambito educativo y ser elegida por el
usuario, frente a ello es importante emplear diversas estrategias del marketing

educativo para el mejoramiento de la imagen institucional de dicha institucion.



Bajo este contexto se tuvo las siguientes interrogantes: pregunta general ¢, Cual
es la relacion entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del Instituto

de Educacion Superior Tecnoldgico Privado TECSEL, en Moyobamba, 20237

Asimismo, la presente investigacién se justificO en los siguientes criterios:
conveniencia, la investigacion tuvo como objeto de estudio al instituto de
educacion superior tecnolégico privado TECSEL debido a que afronta
problemas referente al marketing educativo e imagen institucional, utilidad
metodoldgica se justifica porque se utilizo técnicas (encuestas) e instrumentos
(cuestionarios) de recoleccion de datos, pudiendo ser utilizados por futuras
investigaciones; de forma practico, se justica porque la investigacion
proporcionara recomendaciones a la institucion objeto de estudio para la mejora
del proceso de Marketing Educativo que realiza actualmente y en consecuencia
se mejore la percepcion que tiene la ciudadania de Moyobamba del instituto de
educaciéon superior tecnolégico privado TECSEL; en lo tedrico, la variable
marketing educativo se justifica en base al autor Nufiez (2019) argumenta que
es el conjunto de métodos y tacticas o habilidades utilizadas por las instituciones
educativas para lograr satisfacer las necesidades educativas de una sociedad,
sus familias y alumnos de manera rentable. Referente a la variable imagen
institucional se justifica de acuerdo con Chavez (1999) plantea que es el registro
publico de las caracteristicas identificatorias de una institucion, es la lectura
publica de un sujeto social, es la apreciacién que la sociedad o colectivos
construye o tiene de manera espontaneo e intencionado, lo cual esta compuesto
por cuatro elementos basicos tales como la realidad, identidad, comunicacién e
imagen. Asimismo, en lo tedrico, proporcionard conocimientos o teorias en
relacion a lo que se esta investigando y que los encargados del &rea lo apliquen
en los diversos procesos de gestidn institucional en parte del &rea encargada
del marketing; y de forma social, se beneficiard la institucion mediante la
capcion de nuevos estudiantes en sus diversas carreras y por consiguiente los
alumnos tendran mejor informacién de todos los programas y servicios que

brinda la empresa a la poblacion de Moyobamba.

Asimismo, se establecid los siguientes objetivos. Objetivo general: determinar

la relacion entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del Instituto de



Educacion Superior Tecnoldgico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. Asi
mismo como Objetivo especificos: (1) determinar la relacion entre la dimension
producto e Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnologico
Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. (2) establecer la inferencia positiva
entre la dimension precio e Imagen Institucional del Instituto de Educacion
Superior Tecnologico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. (3) identificar la
asociacién positiva entre la dimension plaza e Imagen Institucional del Instituto
de Educacion Superior Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. (4)
evaluar la relacién entre la dimensién promocién e Imagen Institucional del
Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023.

Por ultimo, se plante6 la siguiente hipotesis. HipoOtesis General: Hi: Existe
relacion significativa entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del
Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023.



ll.  MARCO TEORICO

A continuacién, se presentan los estudios previos a esta investigacion, ademas las

teorias que sustentan las variables de estudio.

A nivel internacional se inici6 citando a Gordillo et al. (2020) dichos autores en su
investigacion titulada el marketing educativo como estrategia para la satisfaccion
de alumnos universitarios, tuvieron como objetivo analizar el marketing educativo
como estrategia de satisfaccion de los alumnos de la Universidad Politécnica de
Francisco |, Madero (UPFIN); el tipo de su investigacion fue basica, de disefio no
experimental de corte transversal, la poblacién fue 1581 estudiantes, la muestra fue
361 alumnos, la técnica fue la encuesta de instrumento cuestionario. Concluyeron
gue los alumnos se sentiran satisfechos siempre y cuando las estrategias de
marketing educativo se relacionen con la demanda de los alumnos, por ende, se
alcanzar fidelizar y captar estudiantes a través de carreras profesionales y servicios

gue necesitan los alumnos.

Por su parte Pereira ( 2021) dicho autor en su estudio titulado la imagen institucional
y el cumplimiento misional como predictores de la satisfaccion estudiantil. Tuvieron
como objetivo conocer la correlacion existente entre la satisfaccion del estudiante
como receptor de los servicios del sistema educativo adventistas, y las variables de
imagen institucional y cumplimiento misional, para efectos de fidelizacion y
retencién de los estudiantes actuales; el tipo de su investigacion fue bésica, de
disefio no experimental de corte transversal, la poblacion fue 4114 estudiantes, la
muestra fue 352 alumnos, la técnica fue la encuesta de instrumento cuestionario.
Concluyo en base a sus resultados donde r= 0.698 y un p< 0.01, por lo tanto, la
imagen institucional y su mision tienen una correlacion con la satisfaccion del cliente
en los colegios adventistas de la Unién Colombiana del Sur. Asimismo, dichos
autores precisan que este resultado es un hallazgo importante, ya que puede servir
de insumo de informacion para los administradores, de tal forma promuevan la
inversion en la promocional y analisis de la imagen institucional, por ende, se
garantice la satisfaccion de los alumnos y la competitividad en el mercado

educacional.

Por lo tanto, Ferruzola (2019) su propdsito principal de su estudio fue determinar la

influencia del marketing educativo en la imagen institucional de dicha escuela. El



tipo de su investigacion fue aplicada, de disefio pre experimental de corte
longitudinal, poblacién y la muestra fue de 16 docentes, técnica fue la encuesta de
instrumento cuestionario. Concluyo que a través de la prueba TStudent, tuvieron
como resultado to= 13,172 y un (p < 0.01), por lo tanto, dicho programa incide

significativamente en la imagen institucional de dicha entidad.

A nivel nacional se cit6 a Lino (2019) es su investigacion tuvo como objetivo general
identificar la relacion que existe entre el marketing educativo y la imagen
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hoteleria
de la Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzméan y Valle, 2017. El tipo de
su investigacion fue basica, de disefio no experimental de corte transversal, la
poblacién y la muestra fue 35 alumnos, la técnica fue la encuesta de instrumento
cuestionario. Concluyo que a través de la prueba estadistica de Chi cuadrado de
Pearson sefiala un valor de 32,379 y la significancia asintética (bilateral) de 0.000
siendo inferior que 0,05 por lo tanto existe relacion entre el marketing educativo y

la imagen institucional de dicha entidad.

Por consiguiente, se cit6 a Escudero (2021) su propésito principal de su
investigacion fue determinar la relacion entre el marketing educativo y la percepciéon
de los Padres de familia sobre la imagen institucional del Colegio Nivel A. El tipo de
su investigacion fue basica, de disefio no experimental de corte transversal, la
poblacién y la muestra fue 30 personas, la técnica fue la encuesta de instrumento
cuestionario. Concluyo que a través del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman arrojé un 0.381 y un p valor menor que 0.05. por lo tanto, el Marketing
Educativo tiene relacién positiva y significativa con la Percepcién de los Padres de
Familia sobre la Imagen Institucional del Colegio Nivel A. Por lo que, recomienda
gue sigan entendiendo la relevancia que tiene el marketing en la relacién e imagen
de la Institucién con los padres, alumnos y la comunidad educativa, dedujeron que
cuando se mejoren las dimensiones del marketing educativo, mayor es la

posibilidad de mejorar la imagen de la institucion.

Segun Cunya et al. (2023) en su investigacién tuvieron como objetivo general
disefiar un plan de comunicacién corporativa que contribuya a mejorar la imagen
institucional de la Municipalidad de José Leonardo Ortiz, 2020. El tipo de su

investigacion fue aplicada, de disefio no experimental de corte transversal, la



poblacion y la muestra fue 231 trabajadores, la técnica fue la encuesta de
instrumento cuestionario. Concluyo que, para mejorar el nivel de la Imagen
Institucional tienen que implementar un plan que consiste elaborar afiches, mejorar
las publicaciones, realizar actividades conjuntas con los trabajadores, lanzar
publicidad informativa con el lema municipal y todas las estrategias, para asi
mejorar el servicio y esto se vea reflejada en lo que piensan los vecinos del distrito.
Asimismo, la comunicacién que tienen con la poblacién es inadecuada y en donde
se les recomienda que replanteen sus estrategias y hagan un andlisis trimestral del

avance y de cdmo va el area de imagen institucional de la Municipalidad.

Mientras que en la provincia Utcubamba, cercana a nuestra regiéon San Martin, el
autor Fernandez (2018) tuvo como objetivo principal aplicar estrategias de
marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccidén Utcubamba, Bagua Grande,
Utcubamba, Amazonas, 2018. El tipo de su estudio fue aplicado, con disefio pre
experimental, la poblacion y muestra fue 73 personas, la técnica fue la encuesta,
andlisis documental y observacion, como instrumento tuvo el cuestionario, guia de
andlisis de contenido y fichas bibliograficas. Concluyo que para implementar los
servicios educativos y que estos satisfagan de acuerdo a lo que necesitan teniendo
en cuenta en el tiempo, lugar y proporcionar bienestar entre los alumnos y las
empresas; de tal forma que permita a la Institucion captar, mantener y aumentar los
estudiantes; dandoles un valor agregado tanto a la Institucion y el estudiando.
Asimismo, las dimensiones tienen nivel bueno y excelente; y que estos resultados
deben de comunicarse a la sede central de Chachapoyas para que asignen mas
presupuesto en el area de marketing y esto a su vez aplique las en su gestion y
repercuta en el beneficio la Imagen de la Universidad y los estudiantes (Fernandez,
2018).

Finalmente, se cit6 a Rodriguez y Vasquez (2018) es su investigacion plan de
marketing educativo para fidelizar a los clientes de la I. E. P. Virgen de la Medalla
Milagrosa, Nueva Cajamarca, San Martin - 2018”. Tuvieron como objetivo fidelizar
a los clientes de la I.E.P. Virgen de la Medalla Milagrosa, Nueva Cajamarca, San
Martin — 2018; el tipo de estudio fue aplicada de disefio pre experimental, la

poblacion fue 168 personas, la muestra fue 117 padres de familia, la técnica la



encuesta y observacion, el instrumento el cuestionario y lista de cotejo. Concluyo
gue, el plan de Marketing Educativo que les ayuda a mejorar el nivel de Imagen
Institucién y posicionarse en el dmbito educativo en el primer Distrito Andino

Amazodnico del Perq.

En cuanto a las teorias que se abordaran en nuestras variables de investigacion

marketing educativo e imagen institucional

El término de Marketing se utilizé por primera vez en el Siglo XX con la aparicion
del comercio por la Universidad de Michigan en los Estados Unidos, como un
método cientifico que puede encontrar la interaccion entre las necesidades de los
consumidores y la oferta del producto. Asimismo, el marketing es aplicado en
diferentes negocios. En los afios 80 y con la globalizacion, la educacion publica se
comenz6 a privatizar por los gobiernos neoliberales, bajo este contexto aparece el
Marketing en la Educacion y con mas énfasis en las Instituciones privadas
(Noblecilla Y Granados, 2018).

En base al autor anterior podemos decir que el marketing que sus inicios empez6
desde tiempos antiguos tomado en cuenta las necesidades de la poblacion tanto
del producto y del consumidor, dando asi a entender que ha sido una estrategia
gue a funcionado y a través del tiempo y sigue llenando las expectativas de ambas
partes, ya que en cada gobierno que pasa este se va innovando, y este no fue ni
es la diferencia para promocionar la educacion sino que se ha mostrado ser un
aliado muy importante para estas entidades dar a conocer todo lo que ofrece a la

sociedad en general en el &mbito educativo.

En relacibn a otros investigadores sobre el Marketing lo definen como una
herramienta que se utiliza mayormente en las entidades privadas para evaluar el
comportamiento de los usuarios en relacién a los nuevos bienes o0 servicios,
determinacién de precios justos, la transmision adecuada de la promocién a través
de la publicidad, haciendo uso de las innovaciones tecnoldgicas y medios digitales,
teniendo como finalidad la satisfaccion de los deseos y necesidades de los clientes
(Noblecilla Y Granados, 2018).

En base al autor anterior podemos decir que el marketing es muy fundamental y
mas priorizada en el ambito privado, ya que es un aliado muy poderoso para poder

darse a conocer en la poblacién sobre los productos o servicios que esta entidad



ofrece, llegando asi al consumidor con sus diferentes técnicas y enfocada en su
objetivo que es comercializar dicho producto o servicio. Estas técnicas siempre
estan en constante actualizacion en base a la tecnologia y asi cumplir y estar a la

orden de las necesidades de la sociedad.

Por ello, el marketing educativo es el conjunto de métodos y tacticas o habilidades
utilizadas por las instituciones educativas para lograr satisfacer las necesidades
educativas de una sociedad, sus familias y alumnos de manera rentable (Nufiez,
2019). Hablando del marketing educativo su Unica finalidad es dar a conocer lo que
posee la entidad con respecto a la formacién dentro de una institucién, la cual
emplea estrategias en general buscando sobresalir ante otras, y asi llamando la
atencion de la poblacion dando a conocer los beneficios que esta otorga al poseer

sus servicios y asi involucrando no solo al alumno sino a la familia.

En base al autor podemos decir que el marketing cumple una funcibn muy
importante no solo en la actualidad sino desde mucho antes buscando siempre
llegar a la poblacién de una manera muy llamativa, ya que el estudio del mercado
lo realiza minuciosamente, dando a entender que su Unica finalidad, es llegar a
cada persona para cubrir su necesidad mostrando lo q ofrece, con el fin de

comercializar sus servicios o los productos, siendo beneficiados ambas partes.

Desde el punto de vista de Gordillo et al. (2020) sostienen que, el marketing
educativo es un mecanismo orientado a la satisfaccion de las necesidades de la
comunidad educativa, brindando servicios académicos de calidad y atencion rapida
personalizada en el lugar y tiempo determinado, con la finalidad de generar valor
para el beneficio de la comunidad. En la actualidad las entidades del mercado
educacional vienen aumentando su nivel de marketing o aplicando una serie de
estrategias de marketing de tal modo atraer a nuevos estudiantes y retener, para
ello destinan mas recursos o presupuesto para el area de marketing para que las

actividades de dicha area de realice con eficiencia y eficacia.

En base al autor anterior podemos decir que este tipo de marketing educativo esta
haciendo un trabajo muy eficiente en la manera de como llega a las personas en el
ambito educativo, ya que cada vez la informacién en este ambito es mas flexible y
rapida a su vez y que siempre se innova al pasar el tiempo, es un estudio constante

para poder tener influencia en cada persona, involucrandose y priorizando los



intereses individuales, siendo asi esta area el motor de una entidad.

Los conceptos de marketing educativo brindan un nuevo angulo para comprender
las percepciones de los estudiantes (Smgrvik y Vespestad, 2020). El uso de
herramientas y conceptos de marketing educativo viene a respaldar los esfuerzos
de las instituciones de educacién superior para tratar de atraer nuevos segmentos
de consumidores, apuntando tanto a mercados nacionales e internacionales,
buscando, como cualquier proveedor de servicios, obtener una buena Posicién en
el mercado de servicios educativos. El buen nivel de marketing educativo
proporciona al consumidor la confianza en los servicios y en la entidad, y esto sélo
se puede lograr si la transmisién de informacion, en este caso la institucion se
percibe como un fuerte, fuente atractiva y creible. La idea detras de esto deberia
ser que la actividad de marketing educativo termina en un momento determinado,
pero la educacién obtenida por el estudiante-consumidor es duradera y en
consecuencia, el estudiante necesita saber exactamente en qué esta invirtiendo y
en qué Se esperan resultados de este esfuerzo, en todos sus aspectos (financiero,

psicologico, relacionado con el tiempo), etc. (Oana, 2019, p.21)

En base al autor anterior nos comenta que el marketing que es un respaldo
fundamental para cada trabajo que se realiza, asi como también del consumidor,
ya que la informacion que brinda debe ser coherente con los servicios para que
exista confianza en la persona que lo obtendrd, y si hablamos de educacién esta
area tiene que especificar su servicio, para que el estudiante sepa a qué se esta
enfrentando y la validez que muestra dando a conocer datos muy relevantes y

verdaderos.

Por su parte Gordillo et al. (2020), sostiene que, desde el punto de la expectativa
institucional, las entidades educativas, deben aceptar ocho aspectos importantes:
1) El complemento para una eficiente gestion administrativa es el marketing
educativo. 2) Existen obstaculos respecto a la utilizacién del marketing por parte de
las instituciones educativas, referente en la ensefianza formal. 3) hay un
reconocimiento condicionado del marketing educativo por parte de las diversas
entidades educacionales y su adecuada utilizacion. 4) existe una disimilitud entre
el marketing comercial, minimo y equilibrado. 5) En las entidades que brindan

servicios educativos, hay diferencias en lo referente al objetivo e historia. 6) Es
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importante analizar la toma de decisiones de gestibn y organizacionales en el
contexto de la ética. 7) es trascendental que altos mandos de la direccion entiendan
las necesidades de preparacién en lo concerniente a administracion educativa y
marketing educativo. 8) Es importante comprender que en la actualidad las
entidades educativas deben utilizar el marketing educativo como proceso y delegar

a una persona responsable para el area de servicio a la comunidad educativa.

Con respecto a este autor lo que nos nombra es que existen aspectos
fundamentales que se debe tener en cuenta para poder tener un buen marketing,
donde exista congruencia en lo que se dice y lo que se hace, mostrando también
gue los encargados de esta area sean comprometidos y responsables para poder
estar al servicio de los requerimientos que se desee, donde la constante
preparacion y actualizacion es indispensable en las personas que tienen esta
funcion. Ademas, es de suma importancia saber diferenciar los tipos de marketing
gue existen ya que cada uno tiene su funcion individual, ya que de unos es informar,
persuadir, otros es concientizar, educar, con la intencion de modificar cambios de

conductas y comportamientos en los seres humanos.

Segun Arellano et al. (2019) argumenta que para fortalecer la calidad de ensefianza
educativa se debe utilizar mecanismos de recoleccion de las necesidades de la
comunidad y estudiantes para que las investigaciones (articulos y tesis)
desarrolladas por los alumnos y docentes contribuyan a la mejora y desarrollo de
las empresas y sociedad. Bajo esta idea, el marketing educativo es un instrumento
que contribuye con el fortalecimiento de la calidad ensefianza educativa, debido a
gue recolecta y analiza las necesidades del publico objetivo y otras necesidades
sociales y empresariales, con el propdésito de que los recursos de la institucion estén
destinados a brindar servicios educativos en base a los deseos y necesidades del

estudiante, por ende, se desenvuelta en el ambito empresarial, social y laboral.

Argumentando a lo que refiere este autor podemos decir que para ejercer de
manera adecuada el marketing es muy necesario como primer paso recolectar
informacion de las necesidades y de las prioridades de la poblacion, para asi tener
en claro que ofrecer como empresa, y precisar la informacion que se va a otorgar,
es necesario saber que el marketing educativo también hace su funcion, ya que su

propuesta esta en base a lo que busca la poblacion a determinada, para asi cumplir
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con cada necesidad obtenida.

Las instituciones educativas deben elegir las siguientes estrategias de marketing
educativo para la satisfaccion de los estudiantes. a) Presentar al estudiante un
listado en entidades donde pueda ejercer su servicio social. b) Implementar red
inaldmbrica (Wifi) para que los estudiantes tengan acceso a internet. ¢) Firmar
convenios de intercambios con entidades educativas fuera del pais, que tangan las
carreras profesionales similares. d) En la pagina web institucional publicar los
trabajos académicos de los estudiantes. e) brindar becas para aquellos estudiantes
gue tienen discapacidad, auditiva, visual y motriz. f) Publicar en la pagina de la
entidad educativa los trabajos de investigacion realizado por los profesores, para
gue los estudiantes realicen consultas o preguntas sobre el tema investigado. g)
Brindar acceso a los estudiantes a los mejores repositorios de investigacion.
(Gordillo et al., 2020).

Con respecto a lo que refiere este autor, menciona que el marketing educativo debe
tener enfocado un conjunto de estrategias que atraiga al estudiante y asi genere
interés por ser participe de las propuestas que esta institucién otorgue al alumnado,
ya que la competencia en el &mbito de brindar servicios institucional cada dia es
mas la cantidad, por ello las propuestas de cada institucion deben ser mas
llamativas y exquisita en lo que ofrece, que deben estar enfocadas tanto en lo
econdémico, en conocimientos y en las oportunidades de superacion personal y

actividades que generen bienestar emocional.

Desde la perspectiva de Gémez et al. (2020) Confirma que las estrategias de
marketing son factores claves para que los entes educativos, comprendan las
necesidades de la comunidad educativa y la determinacion de acciones
encaminadas a proporcionar valor a la marca de las empresas educativas por ende
se mejore la imagen de la institucion. Este tipo de marketing realiza un estudio sobre
las necesidades estudiantiles, para después dar a conocer los planes educativos y
las mejoras que se estan haciendo en el ambito académico. Por otro lado, difundir
a la comunidad estudiantil, la innovacion del servicio académico es fundamental
para atraer y captar mas estudiantes, asi mismo se genera mas valor para la
institucion.

En base a este autor se puede decir que se debe priorizar en primer lugar haciendo
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un estudio previo para asi poder conocer las necesidades de la localidad, y asi
obtener un plan de accion, para estar direccionados y corresponder a las
necesidades que tiene la poblacién, y asi que las estrategias de marketing llame la
atencion de dicha poblacion, teniendo en cuenta que el resultado del estudio puede
variar dependiendo a la localidad, que las necesidades que enfrenta una de ellas
pueden ser muy distintas a otra poblacion, recalcando asi que un estudio previo es

fundamental.

Las estrategias del marketing educativo son fundamental para la generacion de una
ventaja posicional y competitiva, por ello las instituciones educativas debe tener en
consideracion los siguientes aspectos: a) deseos del mercado educacional. b)
tendencias referentes al mercado en la cual opera la institucion educativa. c)
flexibilidad en el servicio. d) tecnologia, sistemas e implementacion o simplificacion
de procesos para trascender en las debilidades de la institucién. e) ubicacién de la
institucion. Tener en cuenta estos aspectos son claves en la toma decisiones

referente al desempefio y ubicacion de la institucion (Cadena et al., 2018).

En base a este autor nos muestra aspectos muy importantes que se debe tener en
cuenta para poder obtener un buen desempefio durante el marketing de la
institucion, donde considera que las referencias tanto de la situacion problematica,
asi como de la ubicacion otorgadas es de suma importancia tenerlas en cuenta,
porque es donde muestra que necesidades tienen y asi poder abordarlas con
eficacia, ademéas de tener como aliadas a la tecnologia para poder implementar

estrategias de aprendizaje.

Es fundamental saber que no solo es disefar las estrategias de marketing
educativo; se requiere voluntad y aceptacion del plan de marketing para su
ejecucion en la institucion educativa, donde se requiere de recursos para llevar a
cabo de las diversas acciones contenidas en dicho plan, asi mismo se requiere de
personal calificado que hagan frente a las necesidades del mercado educacional y
gue la entidad sea competitiva y alcance un mejor posicionamiento en el mercado

en la cual opera (Cadena et al., 2018).

En base al autor anterior nos muestra que no solo se conforme con el planteamiento
de las estrategias que se den, sino que se cuente con las personas idoneas para

abordar la problemética y cumplir con las necesidades de la poblacion siendo esta

13



otra forma de marketing dentro de las instituciones educativas, ya que, al obtener
una posicidn con el prestigio de la buena calidad de la institucion, es otra manera

de ejercer el marketing.

En la actualidad las entidades educativas utilizan el marketing educativo para
difundir a los alumnos sus programas de estudios o planes educativos, las
innovaciones actuales en el mercado laboral y los cambios que se estan haciendo
para ofrecer un mejor servicio al estudiante con el proposito de atraer a mas
estudiantes y tener un mejor posicionamiento en el mercado educacional. Este tipo
de marketing ayuda a los entes educativos a identificar las necesidades de los
alumnos, enfocandose en sus intereses colectivos, por lo tanto, es transcendental
realizar un estudio previo de las necesidades estudiantiles para después plantear
las estrategias efectivas para poder satisfacer las necesidades identificadas.
Realizar este estudio previo permite poner en marcha una serie de actividades en
pro de los beneficios académicos de los alumnos, por ende, a la entidad permitira
alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado educacional (Camargo et al.,
2020).

Con respecto a este autor se puede concluir que es indispensable hacer un estudio
antes de plantear las estrategias que va a usar cada institucion educativa para
poder obtener mas poblacién en su alumnado, ya que asi los beneficios estan en
funcion a la necesidad de cada alumno, y que este sea ignorado al transcurso del
tiempo, porque los tiempos cambian y las estrategias a utilizar tienen g ser mejores

y de manera eficaces y eficientes, para la utilidad de la poblacién.

Por ello, las instituciones educativas han aplicada en el marketing educativo en pro
de alcanzar sus propdésitos institucionales, teniendo procesos bien determinados
para la captacion de estudiantes y de entrega de valor. Por otro lado, este tipo de
marketing es una herramienta por excelencia difundir los diversos programas
educativos que se estan realizando o planes de estudios que en corto tiempo
empezara a ejecutarse, buscando captar la atencion y preferencia de la comunidad
estudiantil. El aumento en la captacion de estudiantes es un muy beneficioso para

la rentabilidad y propésito de la institucion (Mejia et al., 2021).

En base al autor anterior podemos decir que el marketing educativo que se esta

empleando es una manera muy rentable y beneficiosa para poder llegar a influir en
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los estudiantes que estan en un punto de su vida de elegir a que institucion
pertenecer, aqui permite mostrar el plan de accion que pretenden realizar con cada
integrante que pertenezca a la entidad, dando asi referencia a la programacion que

tienen y las facilidades de obtener informacion referente a ello.

Segun Bykova et al. (2022) deduce que el marketing educacional promueve la
competencia entre entidades que se encuentran en el mercado educacional,
fomenta la busqueda de formas o técnicas para captar y retener a los estudiantes
y promueve la implementaciéon de plataformas educativas, plataformas virtuales
para la atencion al usuario, etc. Las entidades que no emplean alguna técnica de
este tipo de marketing, quedaran desplazadas por la competencia, debido a que la
competencia en dicho mercado es sumamente competitiva y las instituciones
vienen realizando de alguna otra forma mejoras en la ejecucién del marketing,
ademas implementan inteligencia artificial y tecnologias digitales durante el proceso

de ensefanza y atencion al alumno.

En base al autor anterior se puede decir que el marketing institucional es una forma
de innovar a cada entidad, ya que siempre tienen que estar en constante
crecimiento y creatividad, para que asi se utilice las mejores estrategias que permita
obtener mayor poblacién y un alto nivel de competitividad, ademas porque existe
instituciones que estan creandose dia a dia, y que ejercen nuevas ideas, con la
ayuda de la tecnologia incrementando un avance moderno y creando asi desafio

entre si.

De esta manera Ching (2020) expresa que el marketing educativo es herramienta
atil que contribuye a que la institucion, realice una serie de actividades o de
esfuerzos que tienen como finalidad reclutar a la mayoria posible de estudiantes de
los pueblos y ciudades e incluso fuera del pais. Poner en marcha las herramientas
de este tipo de marketing, ayuda a difundir los programas de estudios y comunicar
sus capacidades como centro de estudios superiores. Seguir manteniendo o
aumentando el nivel de reclutacion, es una sefial evidente de que el marketing
educativo esta funcionando, pero periédicamente se debe utilizar e implementar

nuevas formas de captacion de alumnos.

En base a lo mencionado anteriormente podemos decir que una de las estrategias

gue esta dando mas resultado son las que utilizan las instituciones educativas,
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reclutando poblacién no solamente dentro o alrededor del espacio donde se
encuentra ubicada las entidad, sino que también captando poblacion de los
alrededores de la ciudad, fuera de ambito donde se encuentra, movilizandose y asi
mostrando la programacion que poseen dicha instituciéon, llevando asi la

informacién mas accesible a cada uno de diferentes maneras.

Desde el punto de vista Winsch et al. (2017), la capacidad de marketing educativo
permite a los entes educativos comprender mejor a los clientes y sus necesidades,
ganar nuevos clientes y analizar eficazmente la competencia y los competidores.
Las capacidades tecnoldgicas permiten a las empresas desarrollar sistemas y
procedimientos para buscar soluciones a problemas, implementar y desarrollar
prototipos e importar y absorber conocimiento externo. Por lo tanto, cuanto mas
dotada esté una entidad de capacidades que le permitan producir suministros de
mercado superiores o de bajo costo, mas podran traducirse estas capacidades en

una posicion de ventaja competitiva y desempefio superior (p.379).

En base al autor anterior podemos decir hacer el buen uso de marketing da nuevas
oportunidades, para poder obtener nuevos clientes, y ayuda a obtener informacion
de las necesidades y también comprender los factores que estan jugando en contra,
y que son debilidad ante la competencia que tienen. Por otro lado, una de las formas
gue se busca la poblacion es que las competencias y capacidades de la institucion

estén a la medida de la poblacién para facilitar la compatibilidad.

En ese orden de ideas, para que se alcance el afianzamiento de un sistema
educativo competente para hacer frente a las necesidades sociales, dicho sistema
ha de entrar al mundo del mercadeo, pues solo haciendo uso de las estrategias
propias del marketing educacional lograrian ser competitivas y por ende sostenibles
en el tiempo, de esa manera podrian realizar un ajuste entre la oferta académica
que como escuela de negocios presentan y todas las acciones formativas de
caracter extracurricular que la misma sociedad demanda, alcanzando por tanto los

objetivos que la sociedad le ha propuesto a la educacion (Arenas y Enciso, 2018).

En base al autor anterior podemos decir que las estrategias que demanda hablando
del marketing educacional se debe tener en cuenta como beneficiar a la poblacién
siempre priorizando a las necesidades que estas tengan, no solo basandose en lo

educativo sino que también en las necesidades sociales que cada uno presente,
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llegando asi a suplir cada una de ellas tanto en lo econémico, cultural y social,
generando asi una cercania por la comprension de la situacion que del ambito en

que se encuentran.

El marketing en el ambito educativo proporciona mecanismo para la simplificaciéon
de los procedimientos del mercadeo educativo en las instituciones de educacion
superior, que buscan ganar protagonismo en el mercado educacion, es por ello que
vienen promocionado sus servicios educativos de una forma mucho mas mejor, con
la finalidad de captar a mas estudiante de esta forma garantizar la rentabilidad de
la empresa y ganar un lugar en el mercado educacional. Este tipo de marketing
brinda una serie de herramientas, pero para la ejecucion se debe simplificar
procesos innecesarios y ademas se debe contar con los recursos para su ejecucion
(Espinal et al. 2021).

En base al autor anterior podemos decir que el marketing educativo se ve
mayormente reflejado en las universidades, donde normalmente no derrochan en
costos que se realizan en esta promocion, donde ademas se ve en los convenios
gue hacen con los colegios ya que es una manera de generar poblacion para su
entidad, por que buscan llegar a una mayor cantidad y asi tener una alta posicion
en el medio competitivo, cada estrategia que usan se van reestructurando para

mejorar ganancias en cuanto a la cantidad de poblacion.

El marketing educativo se puede apoyar en los otros tipos de marketing, uno de
ellos es el marketing boca a boca, siendo una herramienta estratégica de bajo
costo, contribuye a mantener y aumentar las tasas de admision de alumnos, por
consiguiente, se capte mas y mejores estudiantes y se logre retener a los mismos.
Las estrategias a bajo costo es un factor importante que contribuye con la
rentabilidad de institucion, siendo el area del marketing educativo poner su atencién
en ello para que la empresa obtenga mejores beneficios periodicamente. Captar
estudiantes es un reto, por lo tanto, se debe utilizar las diferentes estrategias del

marketing para lograr satisfacer sus necesidades académicas (Veas et al., 2019).

Con referente a este autor cada entidad o institucion, debe utilizar diversos
mecanismos para poder hacer su marketing, teniendo en cuenta que existen
métodos donde no demandan de costos excesivos, sino que esta en la creatividad

de como ejercer dicho marketing, teniendo en cuenta que las necesidades

17



académicas varian segun la poblacion y tienen que cumplir un rol super importante
cubrir con cada una de ellas, y asi lograr obtener una cantidad deseable para la
entidad.

Segun Llorente (2017), Habla de una vision para implementase en el contexto
académico y pedagogico, como también ver lo que se ha convertido el Marketing
educativo en la educacion; a la actualidad se considera que es el elemento principal
de diferenciacion, y lo afirma como el mas importante motor de cambio en la
educacion de todos los niéveles. Ademas, el Marketing Educativo contribuye con la
captacion vy fidelizacién del estudiante, es por ello que el area de marketing debe

poner atencién a la innovacion y comunicacion externa con los clientes.

En base al autor anterior podemos decir que hoy por hoy el marketing a
potencializado a la sociedad cooperando para ambas partes, y asi ayudando a
obtener resultados positivos, se ha convertido en el pilar fundamental y en un aliado
esencial para la educacion, tanto asi que actualmente si una entidad maneja un
buen marketing la captacion de su poblacion crecera de una manera significativa,
al transcurso del tiempo ésta se va actualizando y mejorando aprovechando el

avance también de la tecnologia.

En la actualidad el mercado educacional, las entidades educativas vienen
realizando innovaciones e implementan nuevos métodos practicos de ensefianza
para que los alumnos tengan las competencias que le permita desempefiarse en el
campo laboral, estas acciones lo realizan por el mercado educacional es
sumamente competitivo, asi mismo utilizan las estrategias del marketing educativo
como un competente que contribuye mantenerse o ganar protagonismo en el
mercado educativo. La infraestructura del establecimiento y la adecuada gestion
del &rea del marketing educativo, son factores facilitan posicionarse en la mente de
su publico objetivo. Por otro lado, uno de los propésitos del marketing educativo es
dar a conocer la oferta educativa a la comunidad estudiantil, facilitando el

posicionamiento en dicho mercado (Suysuy y Taira, 2019).

En base al autor anterior podemos decir que al transcurso del tiempo las entidades
educativas van mejorando y generando avances con el propésito de seguir en
competencia con otras, y mantenerse en un nivel factible y agradable cumpliendo

las expectativas de la poblacion destinada, alli involucra distintas caracteristicas de
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la entidad, el marketing educativo tiene como finalidad darse a conocer con la
poblacion, dar a conocer los beneficios que tiene consigo para poder ofrecer a los

gue adquieran de sus servicios.

Segun lo propuesto por Gordillo et al. (2020), al Marketing Educativo lo dimensiona
en: Precio, Producto, Plaza y Promocién. Producto, Consiste en elaborar o disefiar
un producto que puede ser un bien o un servicio, y este debe tener una percepcion
de calidad y confianza, donde la institucion debe demostrar maxima eficiencia.
Precio, Consiste en las estrategias para dar valor a las cosas y esto representa un
intercambio del esfuerzo que realiza la Institucion ofertante mediante los diversos
recursos a los productos y que estén de acuerdo a la demanda de los
consumidores. Plaza, Consiste en el proceso de distribucion del producto o
servicios que puede ser directo o indirecto, para poder elegir el mejor sistema de
distribucion. Promocidn, consiste en el conjunto de acciones enfocadas para
estimular la difusién del servicio, hacia los consumidores y utilizando las

herramientas de comunicacion.

En cuanto a las teorias referente a la imagen institucional a abordo las siguientes

teorias.

A laimagen institucional, se le puede definir como la percepcidn que tiene el publico
ajeno a la Institucion sobre su direccionamiento empresarial, es decir sobre su
Vision, Misidn y objetivos que tiene la organizacion. Por otro lado, la organizacion
forma parte del alma colectiva de una poblacién de manera proporcional que le da
su identidad como Institucion, a las diversas acciones que esto emite, su impacto
cultural y la relacion que tiene ante la sociedad. Asimismo, las entidades buscan de
alguna otra manera mejorar sus atributos institucionales para que tengan una

adecuada presentacion ante su publico objetivo (Aguilar et al., 2018).

En base a este autor nos da a conocer que es fundamental también en la manera
en como se muestra y se da a conocer a la poblacion, y saber el valor que le da
con respecto a la informacion obtenida, conociendo de cerca sus principales
objetivos de dicha institucién, ya que asi la entidad también se plantea metas para

mejorar y modificar para que sea acogida por la poblacion a quien va dirigida

Ademds, Patlan y Martinez (2017) mencionan que la imagen institucional es

conceptualizada como la suma de ideas, percepciones y creencias que tiene el
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cliente referente a una empresa. La imagen institucional se construye en el
momento en que la empresa empieza a desarrollar sus actividades, por lo tanto, la
forma en como la empresa trabaja, los objetivos y la ética que tiene, son factores
gue inciden en la percepcion e idea de la sociedad. Este autor menciona que la
imagen que da cada instituciébn debe tenerse en cuenta desde la creaciéon de la
entidad ya que este influye mucho en los resultados, y en el impacto que generara
para la poblacién objetiva, alli se toma en cuenta varios factores que agrupa y
describen a la entidad, dando a entender que cada paso que se ejerce esta siendo

evaluada por la sociedad.

Asimismo, Pereira (2021) sostiene que la imagen institucional es la percepcion que
tiene el alumno referente a los servicios que brinda la entidad. Brindar servicios en
base a las necesidades y deseos del alumno es aquello que influye sobre su
satisfaccion por ende tendra un buen concepto sobre la entidad respecto en la
forma como funciona en el mercado educacional. En base al autor anterior
podemos decir que la imagen institucional es como la primera impresion que da una
entidad, si ésta se enfoca humanamente en suplir las necesidades de la poblacion
en general, ya que desde ese punto se va calificando, y sacando conclusiones

sobre la entidad ademas del desempefio que tenga al mostrarse.

Segun Caballero et al. (2022) argumentan que la imagen de una institucion
educativa es apreciada como un componente importante para programar y dar a
conocer al publico objetivo los principios, valores y planes de trabajo. Las
instituciones se preocupan por innovar la imagen en pro de mantenerse y ganar un
lugar en mercado educacional. Comentando a la teoria mostrada por este autor
podemos decir que, para ganarse un puesto o un nivel alto en la competitividad, se
deben esmerarse en la creacion de la imagen que se dé desde el comienzo,
estableciendo la programacion que tienen a desarrollar y asi sea evaluada por la

poblacion si es que esta cumpliendo con sus expectativas y necesidades.

Desde el punto de vista de Suquillo et al. (2023) deducen que la imagen
organizacional es también percibida por los miembros de la institucion. En tiempos
de pandemia los docentes se han tenido de adaptar de forma voluntaria o forzada
a las nuevas formas de brindar la ensefianza a los estudiantes haciendo uso de los

mecanismos digitales y tecnologia; el desarrollo de las actividades académicas en
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situaciones criticas es uno de los factores que determina la imagen de la entidad.
En base a este autor se puede decir que los que trabajan para una organizacion
son parte de la imagen que otorga la entidad, ya que estos tienen que estar aptos
para innovarse y adaptarse a las obligaciones y necesidades que se presenten al
transcurrir situaciones inesperadas, y estar preparados para hacer uso de los

mecanismos Y la tecnologia que estan al alcance.

A juicio de Hidalgo (2019) sostiene que las instituciones utilizan alguna otra
estrategia que les permita mejorar su imagen institucional, realizan actividades
sociales tales como entrega regalos a los nifios en navidad, premios, donaciones,
becas, etc, buscan tener un buen concepto de parte de la sociedad. Ademas,
financian proyectos de gran impacto social, por lo tanto, brindar servicios de calidad
no basta, también se debe llevar a cabo programas sociales en provecho de la
poblacion. En base al autor anterior podemos decir que es fundamental los
programas sociales que beneficien a la poblacién, ya que es otra forma de cémo
llegar a la poblacion en objetivo, son estrategias que tienen como finalidad dar a
conocerse como entidad y promocionar sus servicios, manifestando su eficiencia y

eficacia en dicho ambito que ejercen.

Como dice Patlan, J., y Martinez, E. (2017) consideran que la imagen que tiene
cada institucion educativa es importante dentro de un mercado educacional
competitivo, los estudiantes requieren servicios de calidad, por lo tanto, la
evaluacion de la imagen que tiene la entidad, permite conocer la perspectiva que
tiene el docente y estudiante referente a la identidad, realidad y comunicacién de la
institucion, la informacion recabada en dicha evaluacion permite a los directivos
implementar planes estratégicos que impacte en el calidad del servicio educativo.
Asimismo, las entidades deben atraer a personal con muchos talentos y habilidades
gerenciales para gue comuniquen o transmitan una buena imagen. En base al autor
anterior podemos decir que la imagen estad puesta en manos de las personas
elegidas para esta area, asi que se debe seleccionar de una manera responsable
y coherente a los que van hacer la imagen de la entidad, esta debe contar con el
conocimiento y la experiencia requerida para ser idonea y asi llevar la informacion
de la manera mas precisa a la poblacion objetiva, y cumpliendo con las expectativas

del alumnado y de sus familias.
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En la opinion de Shen y Ahmad (2022) precisa que el nivel de imagen que tiene la
institucion es algo que incide en la evaluacién del producto y la intencion de
recompra del cliente. Por otro lado, la mejora en el producto o servicio, en la
infraestructura de la entidad y en la comunicacion con el usuario, son componentes
que influyen directamente en la imagen de la marca y de la entidad. Conocer las
percepciones e ideas sobre la marca, permite orientar los recursos estratégicos de
la entidad a generar competitividad y se gane un mejor lugar en el mercado en la
cual opera. En base al autor anterior podemos decir lo primordial es que las
personas encargadas en esta area, conozcan perfectamente los objetivos de la
empresa, a que poblacidén va direccionadas, conocer exactamente el rubro de la
entidad a lo que se dedica y los servicios que ofrecen, teniendo en cuenta que la
competencia existe, y también luchando contra ello, por eso se tiene que innovar al

trascurrir el tiempo, sin estancarse en una sola idea.

De acuerdo con D'Armas et al. (2018) da a conocer los siguientes componentes
gue determinan la imagen institucional: a) calidad de la oferta académica. a)
factores sociales. c) infraestructura, equipos y mobiliarios, y d) accesibilidad. Los
estudios realizados de manera periodica sobre la imagen institucional proporcionan
insumos de informacién para que los directivos tomen decisiones acertadas en pro
de mejorar el funcionamiento de la entidad. En base a este autor se puede decir
gue se debe tener en cuenta una serie de componentes que sirven para poder
mejorar y sobresalir en el campo competitivo, ya que éstas ayudan a autoevaluarse
a cada entidad para saber y direccionar a la empresa y asi sobresalir ante las otras,

por ello es fundamental conocer cada uno d ellas.

Como dice Turpo y Donal (2017) afirma que la inadecuada cultura institucional y
baja calidad de los servicios educativos influyen de manera negativa en la imagen
institucional. Las Instituciones de educacion superior vienen haciendo esfuerzos en
pro de obtener el licenciamiento para que fortalezcan su imagen ante la sociedad.
Los estudiantes tienen la tendencia de querer estudiar en instituciones que tengan
licenciamiento. En base al autor anterior podemos decir que las organizaciones
estan en constante evaluacion por la poblacion las cuales ellos son los que evaltan
si éstas cuentan con los factores que influyen para un prestigio de la entidad

educativa, son requerimientos que cada vez se incrementan para asi poder
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garantizar un servicio de calidad.

De acuerdo con Diaz et al. (2018) enfatizan que para que se refleja una buena
imagen institucional, es importante que la entidad contrate a personal competente,
para que ejerzan funciones eficientes y eficaces en el manejo de la entidad,
haciendo que la imagen tenga una buena reputacién ante la sociedad. Las
entidades que contratan personal sin tener en cuenta las cualidades y habilidad
gerenciales y directivas, es muy probable que las funciones que desarrollen no
transciendan y pueden afectar a la imagen institucional. En base al autor anterior
podemos decir que la imagen de la institucion educativa no solo se debe basar en
los beneficios sociales y ambientales que se ofrece, sino que mucho va a demandar
del tipo de profesionales que éste conformada dentro de la entidad, siendo ésta un
aspecto mucho méas fundamental y confiable para poder llamar la atencion de la

poblacién objetiva.

Desde la posicién de Diaz et al (2018) indican que el compromiso e identificacion
de los trabajadores con la institucion, la filosofia de trabajo, el buen trato al cliente
interno y externo, influyen en la imagen institucional. Los resultados de toda una
gestion durante un afio o afios se ven reflejado en la idea o percepcion que tiene el
cliente sobre la entidad. En base a este autor podemos decir, que el prestigio de la
entidad se resume en la actitud de cdmo se ofrece el servicio dada por los
colaboradores de esta entidad, por ellos se debe priorizar un buen clima laboral
dentro de la institucion para con los integrantes, ya que esto motiva también a que

se esfuercen y den lo mejor de si para poder llegar a mas poblacion.

Ledn (2020) sostiene que el mal comportamiento y bajo desempefio de las
personas, la baja expectativa que tienen los usuarios sobre el servicio, la poca
informacion sobre el servicio y los bajos resultados del servicio que presta la
entidad, tienen efectos negativos directos en la imagen institucional. Por lo tanto,
los directivos deben mejorar en la seleccion de personal, en la infraestructura y en
la capacitacion de personal que atiende al publico. Podemos comentar con respecto
a la teoria de este autor que es de suma importancia la preparacion de los
colaboradores, exactamente los que estan encargados de esta area, deben ser
competentes y mostrar sus habilidades para poder llegar a la poblacién y ganarse

esa confianza, mostrando el buen trato que se debe tener al brindar la informacion
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de los servicios que ofrece la entidad.

Segun Quiroz y Delgado (2020) deducen que la imagen institucional esta
determinada por diversos factores, uno de ellos es la gestion por competencias, al
realizar esta gestion se capta a personal competente, de tal modo la realizacién de
las actividades de la entidad se ejecute de manera éptima; por otro lado. el personal
gue tiene las habilidades para atender al publico ayuda a que el cliente se lleve una
buena imagen de la entidad. Con respecto a lo que sustenta este autor se puede
decir que en la imagen de la entidad la seleccién del personal o colaboradores,
cumple un papel muy importante porque se esta seleccionando a las personas que
la van a representar, se debe ser muy minucioso y tener en cuenta distintas
capacidades que se debe exigir en estas personas, ya que estaran tratando con

diversos caracteres y temperamentos dentro de una poblacion.

De acuerdo con Quiroz y Delgado (2020) argumentan que la imagen institucional
es el resultado de la gestion de los directivos de la entidad, es decir que las
actividades desarrolladas dentro de sus funciones tienen incidencia en el
funcionamiento u operatividad. La mayoria de las entidades en la actualidad se
esfuerzan por brindar un mejor servicio a su publico objetivo y trascender en la
sociedad, por ello busca personal apto para la conduccién de la misma. En base al
autor anterior podemos decir que los colaboradores de la entidad son la imagen en
general de lo que se ofrece, por ellos es indispensable que las instituciones cuenten
con una plana administrativa y de docente eficaces que den soluciones a las
situaciones inesperadas y muestren esa habilidad para poder llegar a cada tipo de

personas.

Asimismo, Da Costa et al. (2017) mencionan que, en el ambito de la educacién
superior la imagen institucional, es uno aspectos importantes que le permite
distinguirse de las instituciones educativas y tener protagonismo en el mercado
educacional. Los estudiantes tienden a desear estar en una institucion que tenga
una buena imagen, por lo tanto, los directivos deben estar siempre innovando la
oferta educativa. Asimismo, sostiene la importancia en como ayuda a una entidad
a ganarse el prestigio ante la poblacion, a esto trae a que la primera impresion
cuenta mucho y da que hablar, muy aparte que esta sea acertada. Por ello es

fundamental que se esté atentos desde sus inicios, teniendo en cuenta muchos
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factores que bien pueden apoyar a esta imagen, las actualizaciones deben estar en
contante, ya que la tecnologia avanza y es un buen complemento para poder llegar
a la sociedad en general, siempre teniendo en cuenta las necesidades de la

poblacion ajustarse a ellas, y a las expectativas intelectuales y econémicas.

De acuerdo con Mohammad et al. (2018) argumentan que, la buena imagen
institucional genera comportamientos e intenciones positivas en las personas para
adquirir los servicios que ofrece la institucién. Asimismo, la buena comunicacion
del personal con el usuario fortalece la imagen institucional. Asimismo, la buena
imagen institucional llega a generar en las personas un comportamiento y un
objetivo positivos para garantizar las prestaciones ofrecidas por la organizacion.
Ademas, el saber como llegar y mostrar los servicios de la empresa es fundamental,
para ello debe existir ese manejo y preparacion previo y constante entre el personal
y asi este muestre la habilidad en el buen trato al cliente, y no basta con ello sino
mostrar adecuada capacidad con respecto a la informacién para brindar, siendo
basica y precisa teniendo en cuenta a que poblacién se estan dirigiendo en ese

momento, siendo este un reforzador positivo la imagen institucional.

Desde el punto de vista que Gallart et al. (2021) precisan que, la imagen que tiene
la institucion ante la sociedad es algo que repercute en la intencion y
comportamiento del usuario al momento de adquirir el servicio, por lo tanto, la
entidad debe mejorar periédicamente la oferta académica, para que el usuario este
conforme con el servicio que adquiere. La imagen de la organizacion es la cara o
lo que primero se va a reflejar ante las personas que estan interesadas en obtener
este servicio, ya que para que ellos hagan uso de este lo primero que hacen es
indagar con su entorno sobre su eficacia y sobre qué es lo que dicen de la entidad,
sobre su productividad al ofrecer sus servicios en el &mbito publico, es por ello que
es indispensable que la entidad esté en constantes innovaciones, teniendo en
cuenta los interés de la poblacién a quien va dirigida para que el cliente esté
contento con la asistencia que procura y asi haga usos de los servicios que se

ofrece.

Segun, Mariutti y Giraldi (2020) declaran que, la imagen que tiene una institucion o
pais es algo que adquiere a consecuencia de su organizacion y funcionamiento del

mismo dentro de un determinado contexto. La imagen que las organizaciones dan,
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no es solo porque las personas dieron una opiniéon ya sea adecuada o0 no, Sino
mucho se tuvo que ver con el resultado de las primeros comienzos, donde reflejan
gue si se esta cumpliendo con los objetivos planteados por la organizacion y si
estas estan de la mano con cubrir los objetivos de lo poblacién dirigida quienes
obtienen los servicios, dado a ello es la evaluacion que tienen, bien se sabe que
también que muchas veces las actualizaciones y la tecnologia son de gran ayuda
para poder superarse cada dia y asi mejorar el servicio a la poblacion y llegar de

unay otra manera a mas personas.

De acuerdo con Da Costa y Soncini (2017) argumentan que, las instituciones que
brindan servicios educativos de manera virtual, hacen uso de los medios
tecnoldgicos para que interactie en clase el profesor con los alumnos y viceversa,
pero como la tecnologia sigue proporcionando mejores plataformas virtuales y
medios de comunicacion mas eficientes, por lo tanto, la entidad tiene que adquirir
productos tecnolégicos modernos para la educacion a distancia, mejorando asi la
calidad educativa, de tal manera tenga una buena imagen institucional ante sus
estudiantes. La tecnologia es de gran ayuda para poder llegar a mas personas
ofreciendo los servicios, y a esto la educacién no ha sido ajena, sino que ha
adquirido los beneficios que esta ofrece, utilizando medios mecanicos para el
educador para conectar en clase con los estudiantes, asi como al revés, con el fin
de tener una imagen institucional decente a sus estudiantes. Sin embargo, como la
innovacion sigue dando mejores estrategias virtuales y mas métodos para la
formacion a distancia, y las organizaciones y entidades educativas han podido
llegar y expandirse, promocionando y dando de sus servicios a la comunidad en

objetivo.

De esta manera Bezerra y Souza (2022) sostienen que, las entidades en el
desarrollo de sus actividades tienen que contribuir con la sostenibilidad del medio
ambiente, de tal forma se genere un buen concepto de la misma ante la sociedad,
si no lo hacen tendran el rechazo de la poblacion, afectando asi la imagen de la
institucion. Por otro lado, la entidad debe contar con un plan para minimizar los
riesgos ambientales, de tal manera se tenga en claro que es lo que debe hacer ante
los problemas ambientales generados por la organizacion. La forma eficaz de

generar una buena imagen ante la poblacion, es que estas se enfoque también en

26



propuestas en funcién a como enfrentar la problematica del medio ambiente y a su
cuidado, donde tengan en claro que se debe hacer ante dificultades que se
manifieste por la naturaleza y como lo van afrontar, teniendo en claro las soluciones
y la preparacién para poder confrontar, por ello es indispensable dar a conocer
también la mision visién y los objetivos a corto y a largo plazo que tenga la
organizacion, tener claro estos puntos hace que la sociedad ponga su confianza y

acepte los servicios que se ofrece ellos requieren.

Desde el punto de vista de Lara (2017) precisa que, el nivel de desempefio de los
altos directivos es algo que repercute en el funcionamiento de la institucién, debido
a que ellos son responsables de conducir a un grupo de personas hacia el logro de
los objetivos institucionales. El buen funcionamiento o el buen presente de la
entidad es aquello incide positivamente en la prestacion del servicio o producto
hacia el usuario por ende también se genere una buena imagen institucional. Los
gue cumplen una funcién esencial y de mucha importancia son los que estan
encargados de la administracion y direccion, ellos son la cabeza para poder obtener
una adecuada o buena imagen en la entidad, ellos deben estar preparados, poseer
técnicas y habilidades no solo con el trabajo del &rea que les corresponde, sino que
también teniendo en cuenta que la motivacion y fruto del trabajo de los que estan
bajo su mando son resultado de un trabajo en comun, que los logros que se realice
de las personas que estan direccionados por ellos también es reflejo que un buen
clima laboral que se esta brindando dentro de la organizacion.

Segun Kieling (2021) considera que, la comunicacion con el cliente mediante las
redes sociales y teléfono debe realizarse con la amabilidad y respeto, con el motivo
de brindar una buena imagen de la institucion. La comunicacion de la empresa con
el usuario es una de las dimensiones de la imagen institucional, por o que se debe
tener en cuenta al momento de relacionarse con su publico objetivo. Para llegar al
publico objetivo hoy en dia hay diversas formas, ya que la tecnologia esta a favor
de ello, siendo estos aliados para llegar a mas y mas clientes. Saber la importancia
de una buena comunicacion es fundamental, utilizando las técnicas precisas en
diversas situaciones también, ya que por el solo hecho de transmitir un mensaje
promocional a una persona de manera individual sin ver el pedido con anticipacion

del cliente, se esta exponiendo para cualquier reaccion personal que se presente,
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ya sea adecuada o tediosa, para ello es indispensable estar preparado ante estas
situaciones, manteniendo la profesionalidad que corresponde, siendo ésta una

manera de dar la imagen que la entidad requiere.

Ahora, para determinar y definir las dimensiones de la Imagen Institucional, se
considerd a Aguilar et al. (2018) y en base a los propuesto por otros autores; siendo
estas: Identidad Institucional, es el conjunto de los diversos atributos que forma
la esencia de la organizacion como los objetivos, normas, valores, visién y otros y
esto permita determinar una imagen positiva. Comunicaciéon Institucional,
consiste en identificar las diversas normativas, procedimientos, metodologias que
permita tener una comunicacion efectiva para explicar u ofrecer lo que la Institucion
tiene ante el publico. Realidad Institucional, esto consiste en realizar un analisis
interno de cédmo se encuentra la Institucion para que ayude a sacar una ventaja
competitiva de los servicios que ofrece la organizacion. Imagen, es la
representacion visible de lo que la institucion quiere comunicar a su publico, esta

dimensién abarca los iconos o simbolos propios de la institucion.

Al revisar muchos articulos, libros y otras investigaciones para poder establecer que
es marketing hay algunas definiciones que muchas veces lo explican mal y su
comprension es mucho peor. Y esto sucede con la Imagen Institucional. Unos
expertos nacionales e internacionales hablan de Imagen de marca, Imagen
corporativa y ahora que estd tomando bastante fuerza la Imagen Institucional,
enfocada netamente para las Instituciones Educativas en todos sus niveles desde
la educacion béasica, hasta la superior y en todas las empresas que ofertan servicios

educativos.

28



. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion

Tipo de investigacion: Este estudio fue de tipo béasica, segun Concyted ( 2018)
menciona que esta encaminada a determinar mediante del conocimiento cientifico,
los medios (metodologias, protocolos y tecnologias) por los cuales se puede cubrir

una necesidad reconocida y especifica.

Disefio de investigacion: Disefio no experimental de corte transversal, ya que no
se manipulo las variables y los datos se recogieron en un Unico momento. Segun
Babativa (2017) sostiene que un disefio no experimental se basa en la observacion
de los fendmenos como estan y las variables no se manipulacion durante el estudio,
para encontrar la relacién entre ellos; el estudio de corte transversal es aquello
donde los datos se recogen en un solo momento. Por otro lado, el estudio tuvo un
alcance descriptivo y correlacional. De acuerdo con Hernadndez et al. (2014) un
alcance descriptivo se busca delimitar elementos y caracteristicas relevantes de
cualquier fenbmeno que se analice y ademas detalla las tendencias de un grupo o
poblacion. En el estudio correlacional se asocian variables mediante un patron

predecible para un grupo o poblacion.

M:  Muestra
O1:  Observacion de la variable del Marketing Educativo
O2:  Observacion de la variable Imagen Institucional

R: Relacion entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional

3.2. Variables y operacionalizacion

V1: Marketing Educativo
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Definicion conceptual

Es el un conjunto de métodos y tacticas o habilidades utilizadas por las instituciones
educativas para lograr satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus

familias y alumnos de manera rentable (Nufiez, 2019).
Definicion operacional

Se consider6 las dimensiones de Gordillo et al. (2020), se recolecto la informacion
mediante la técnica de la encuesta y como instrumento cuestionario de 22 items,
se utiliz6 la escala tipo Likert. Para el analisis de los resultados se utilizé la
estadistica descriptiva e inferencial cuyos datos fueron ingresados al programa

SPSS V25; para ser contrastados con teorias y trabajos previos.
Dimensiones e indicadores

= Producto: Plataforma virtual. plana docente, equipos de tecnologia
moderna, redes sociales y malla curricular

= Precio: Pension, facilidades de pago, servicios adicionales y becas como
recompensa

= Plaza: Rutas de acceso, ubicacién apropiada y reconocimiento institucional

= Promocion: P4gina web institucional, manejo de las redes sociales y

webinars informativos.
V2: Imagen Institucional
Definiciéon conceptual

Es la percepcion que tiene el publico ajeno a la Institucion sobre su
direccionamiento empresarial, es decir sobre su Vision, Mision y objetivos que tiene

la organizacion (Aguilar et al., 2018).
Definicion operacional

Se considero las dimensiones de Aguilar et al. (2018). Para recoger informacién se
aplicé la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario de 22 items, se
utilizé la escala tipo Likert. Para el andlisis de los resultados se desarrollé mediante
la estadistica descriptiva e inferencial cuyos datos fueron ingresados al programa

SPSS V25; para ser contrastados con teorias y trabajos previos.

Dimensiones e indicadores
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= |dentidad de la empresa: Cumplimiento de objetivos, cumplimiento de
politicas y estructura organizacional

= Comunicaciéon de la empresa: Trato directo, comunicacion interna,
atencion al cliente y capacidad de respuesta a las reclamaciones e
incidencias

= Realidad de la empresa: Infraestructura, instalaciones, equipos
tecnolégicos, y atuendo y uniformidad

= |magen: lconos

3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacion:

Es el conjunto total de unidades de analisis al cual vamos a investigar, este conjunto
se denomina poblacion (Perez et al., 2020). La poblacion fue conforma todos los
actores educativos involucrados del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico
TECSEL del periodo académico 2023-1, como: estudiantes, docentes, personal

directivo y administrativo.

Tabla 1. Distribucién poblacional

iftem  Descripcion Cantidad Porcentaje
1 Director 01 0.69

2 Personal administrativo 04 2.76

3 Estudiantes 140 96.55
Total 145 100.00

Fuente: Elaboracion propia

= Criterios de inclusién: Se considero en la investigacion como criterios de
inclusion a todos los estudiantes del periodo académico 2023-1, segun
informacion obtenida de las ndminas de matricula y a todos los que asisten

el dia que realizamos la encuesta.

= Criterios de exclusion: Quedaron excluidos los docentes, personal
directivo y administrativo y, a quienes no asistieron el dia que aplicamos la

encuesta.

Muestra: Segun Herndndez et al. (2014) en esencia, es un subgrupo de la
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poblacion, es decir que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
conjunto determinado en sus caracteristicas al que llamamos poblacién. La
muestra estuvo conformada por estudiantes participantes en el periodo académico

2023-l; haciendo un total de 140 encuestados.

Muestreo: Segun Baena (2017) sostiene que es elegir una definitiva muestra de
eventos a partir de la cual se pueden extraer conclusiones en relacién con la
poblacion objeto de estudio. Ademas, Bizquera (2009) precisa que el muestreo no
probabilistico, es donde no se utiliza probabilidades para elegir a una determinada
muestra, por lo que se debe optar el criterio de conveniencia, que se enfoca en los
beneficios de la investigacion mediante la seleccion deliberada de individuos de la
poblacion. Es decir que en este estudio se utilizé un muestreo no probabilismo y se

opto por el criterio de conveniencia.

Unidad de analisis: Los estudiantes, del Instituto de Educacién Superior
Tecnologico TECSEL.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas: Segun Baena (2017) sostiene que es un método que recaba informacién
de la poblacion. La técnica fue la encuesta de preguntas para recolectar y luego

analizar los datos.

Instrumentos: De acuerdo con Baena (2017) sostiene que el instrumento es el
mecanismo para que la técnica de recoleccion de datos cumpla su propdésito, lo cual
contiene preguntas que seran respondidas por el encuestado. El instrumento
utilizado para el Marketing Educativo fue el cuestionario, que tuvo como finalidad
recolectar informacion acerca de la variable de estudio, con 22 items. Con las
puntuaciones asignadas a las respuestas 0 = nunca, 1= casi nunca, 2= algunas

veces, 3= casi siempre, 4= siempre, siendo una escala de medicién ordinal.

Para la Imagen Institucional fue el cuestionario, que tuvo como finalidad recolectar
informacion, la misma que se encuentra estructurado con 22 items. Con las
puntuaciones asignadas a las respuestas se 0 = nunca, 1= casi nunca, 2= algunas

veces, 3= casi siempre, 4= siempre, siendo una escala de medicién ordinal.

Validez: Para la elaboracion del Instrumento y adecuacion del Instrumento se utilizé
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instrumentos de Investigaciones relacionadas con las variables de objeto de
estudio; asi mismo dicho instrumento ya fue validado por tres juicios de experto que

cumplieron con los riquitos para validar.

Tabla 2 Listado de expertos

Experto Especialidad
Mg. Jans Alexander Rabanal Briones Administracion
Dr. Julton Tomanguillo Sepulveda Administracién

Mg. Luis Alberto Guevara Delgado Administracion

Nota. Mg.: Magister; Dr.: Doctor.

Confiabilidad: Se aplico el coeficiente de Alfa de Cronbach para determinar el nivel
de confiabilidad del instrumento de cada variable objeto de estudio, en lo cual se
tuvo encueta que dicho coeficiente sea mayor igual a 0.7, referente al instrumento
de marketing educativo se tuvo un 0,981 y para el instrumento de la imagen
institucion se tuvo un 0,979. Por lo tanto, se determind que los instrumentos son

confiables.

3.5. Procedimientos

En nuestro estudio para la aplicacién del cuestionario fisico, se presentd una carta
dirigida a la institucién, solicitando el permiso, dicho pedido fue aceptado. Ademas,
a los estudiantes se les dio a conocer el consentimiento informado, mostrando
interés en formar parte de la investigacion y también se procedi6 a la orientacién
sobre el llenado del cuestionario, después de terminar la aplicacién del instrumento

se les agradeci6 por su tiempo y voluntad de participar en el presente estudio.

3.6. Método de analisis de datos

Para el analisis de datos se utilizé el método deductivo, deduciendo la relacion entre
las variables de estudio a través del estadistico descriptivo e inferencial, teniendo
en cuenta que nuestro disefio de investigacion es no experimental de corte
transversal, que en cualquier momento puedo determinar la relacién. La

informacion recabada mediante el instrumento fue procesada en el software SPSS
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v. 25 y Excel. Asimismo, utilizo el estadistico Rho Sperman, para determinar la

relacion que existe en las variables de estudio.

3.7. Aspectos éticos

En este estudio se aplico los siguientes principios éticos: No maleficencia, En
ninguna parte del estudio se busco causar perjuicio al instituto TECSEL, ni al
personal de dicha institucion. Beneficencia, al terminar el presente estudio se
proporcionara las recomendaciones que pueden dar solucion a problematica
determinada. Autonomia, los investigadores tuvieron autonomia en elegir la
técnica e instrumento para su estudio. Derecho, a los participantes de la
investigacion se considero brindar un trato igualitario y sin discriminacion. Justicia,
se utilizé las normas APA 7 edicidn, para citar a cada autor y se respeto la autoria
de los articulos, libros, etc. Ademas, se considero el consentimiento informado,
a los encuestados se les informo la finalidad de la investigacion, por consiguiente,

mostraron su interés en formar parte del estudio.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacién en base a los

objetivos determinados.

Tabla 2. Analisis de descripcion de la muestra de 140 estudiantes del I.E.S.T.P
TECSEL.

Frecuencia Porcentaje
Género Masculino 28 20%
Femenino 112 80%
Total 140 100%
Edad 18-20 29 20.7%
21-25 79 56.4%
26-30 22 15.7%
31 amas 10 7.1%
Total 140 100.0%
Carrera técnica Administracion bancariay 95 67.9%
profesional financiera
Contabilidad y finanzas 35 25%
Computacion e informéatica 10 7.1%
Total 140 100.0%
Ciclo I 19 13.6%
Il 39 27.9%
1] 26 18.6%
v 19 13.6%
VI 37 26.4%
Total 100%
Lugar de residenciaMoyobamba 92 65.7%
Soritor 12 8.6%
Jepelacio 10 7.1%
Yantalo 12 8.6%
Calzada 14 10%
Total 140 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes del I.E.S.T.P TECSEL.

Interpretacion: Se contempla que de 140 estudiantes el 80% (112 personas) es
femenino y el 20% (28 personas) es masculino; respecto a la edad el 56,4% (79
personas) se encuentran en la edad de 21 a 25 afios, el 20,7% (29 personas) se
posicionan en la edad de 18 a 20 afios, el 15,7% (22 personas) se ubican en la
edad de 26 a 30 afios y el 7,1% (10 personas) se encuentran en la edad de 31 a

afos; referente a las carreras técnicas profesionales el 67,7% (95 personas) estan
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estudiando la carrera de administracion bancaria y financiera, el 25% (35 personas)
estudian contabilidad y finanzas, y el 7,1% (10 personas) estudian la carrera de
computacion e informatica. Respecto al ciclo de estudio, los estudiantes el 27,9%
(39 personas) se encuentran en el ciclo Il, el 26,4% (37 personas) estan en el ciclo
VI, el 18,6% (26 personas) se posicionan en el ciclo Ill, el 13,6% (19 personas) se
ubican en el ciclo | y el 13,6% (19 personas) estan en el ciclo IV; por ultimo en lo
gue concierne al lugar de residencia de los alumnos el 65,7% (92 personas) son de
Moyobamba, el 10% (14 personas) viven en calzada Jepelacio, el 8,6% (12
personas) pertenecen a Soritor, el 8,6% (12 personas) tienen como residencia

yantalo y el 7,1% (10 personas) viven en Jepelacio.

Genero
Total ’ (1140
. [180.0
Femenino 1112
, , .0
Masculino % 28
0 50 100 150

Porcentaje valido Frecuencia
Figura 1. Descripcion de genero de los estudiantes del I.E.S.T.P TECSEL

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes del I.E.S.T.P TECSEL.

Interpretacién: Del 100% de 140 estudiantes el 80% (112 personas) es femenino

y el 20% (28 personas) es masculino.
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Edad

1100.0
Total !:]140
‘35.1

30 a mas 10

26-30 3272

56.4
21-25 E|79
|
18-20 - i 729
0 20 40 60 80 100 120 140

Porcentaje valido Frecuencia
Figura 2. Descripcion de edades de los estudiantes del I.LE.S.T.P TECSEL

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacién: Del 100% de 140 alumnos, el 56,4% (79 personas) se encuentran
en la edad de 21 a 25 afos, el 20,7% (29 personas) se posicionan en la edad de
18 a 20 afios, el 15,7% (22 personas) se ubican en la edad de 26 a 30 afos y el

7,1% (10 personas) se encuentran en la edad de 31 a afios
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Total

Cl

CF

ABF

Carreras tecnicas profesionales

[1100.0
(140
=5
] 10
Cf35
l67.9
o5
20 40 60 80 100 120 140

Porcentaje valido Frecuencia

Figura 3. Descripcion de las carreras técnicas profesionales de los estudiantes
del I.LE.S.T.P TECSEL

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Del 100% de 140 estudiantes, el 67,7% (95 personas) estan

estudiando la carrera de administracion bancaria y financiera, el 25% (35 personas)

estudian contabilidad y finanzas, y el 7,1% (10 personas) estudian la carrera de

computacion e informatica
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Ciclo

100.0
Total 140
6.4
v 37
13.6
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18.6
1l "
27.9
I nA
13.6
' 19
0 20 40 60 80 100 120 140

Porcentaje valido Frecuencia

Figura 4. Descripcion de los ciclos académicos los estudiantes del I.LE.S.T.P
TECSEL

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacién: Del 100% de 140 estudiantes, el 27,9% (39 personas) se
encuentran en el ciclo 11, el 26,4% (37 personas) estan en el ciclo VI, el 18,6% (26
personas) se posicionan en el ciclo I, el 13,6% (19 personas) se ubican en el ciclo

'y el 13,6% (19 personas) estan en el ciclo V.
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Lugar de residencia

100.0
Total 140

10.0

Calzada 14
6
Yantalo 12

pa
7.1
Jepelacio 10
8.6
Soritor 12
65.7
Moyobamba 02

0 20 40 60 80 100 120 140

Porcentaje valido Frecuencia

Figura 5. Descripcion del lugar de residencia de los estudiantes del |.E.S.T.P
TECSEL.

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Del 100% de 140 estudiantes el 65,7% (92 personas) son de
Moyobamba, el 10% (14 personas) viven en calzada Jepelacio, el 8,6% (12
personas) pertenecen a Soritor, el 8,6% (12 personas) tienen como residencia
yantalo y el 7,1% (10 personas) viven en Jepelacio.
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Tabla 3. Andlisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach de marketing educativo y de la

imagen institucional.

Marketing Dimensiones Alfa de ftems
educativo Cronbach
Producto 0,920 7
Marketing _
educativo Precio 0,900 5
0,981 (22 items)  Plaza 0,943 5
Promocion 0,917 5
Imagen Dimensiones Alfa de items
institucional Cronbach
Identidad de la empresa 0,943 5
Comunicacion de la
Imagen empresa 0,955 11
institucional .
0,979 (22 items) Realidad de la empresa 0,873 4
Imagen 0,998 5

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion: Segun el libro Metodologia de Investigacion de Hernandez et al

(2014), sostiene que, el instrumento de estudio debe tener un Alfa de

Cronbach mayor o igual 0,7 para que sea confiable en la recoleccion de datos. En

este estudio, las preguntas de las dimensiones y variables objeto de estudio supera

el 0,7 se deduce que se puede aplicar para el recojo de la informacion.
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Tabla 4. Andlisis de Nivel descriptivo del marketing educativo de los estudiantes
del .LE.S.T.P TECSEL.

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Marketing educativo Medio 58 41,5%
Bajo 45 32,10%
Alto 37 26,5%
Total 140 100.0%
Producto Medio 64 45,7%
Bajo 45 32,1%
Alto 31 22,2%
Total 140 100.0%
Precio Medio 81 57,9%
Bajo 45 32,1%
Alto 14 10,0%
Total 140 100.0%
Plaza Medio 57 40,7%
Bajo 45 32,1%
Alto 38 27,2%
Total 140 100.0%
Promocién Medio 79 56,4%
Bajo 45 32,1%
Alto 16 11,4%
Total 140 100.0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes del I.LE.S.T.P TECSEL

Interpretacién: En cuanto al nivel de marketing educativo el 41,5% de los
encuestados califican un nivel medio, el 32,10% perciben un nivel bajo y 26,5%
consideran un nivel alto de marketing educativo. Respecto a la dimension producto
el 45,7% de los encuestados califican un nivel medio, el 32,10% perciben un nivel
bajo y 22,2% consideran un nivel alto. Referente a la dimension precio el 57,9% de
los encuestados califican un nivel medio, el 32,10% perciben un nivel bajo y 10%
consideran un nivel alto. En lo concerniente a la dimensién plaza el 40,7% de los
encuestados califican un nivel medio, el 32,10% perciben un nivel bajo y 27,2%
consideran un nivel alto y por ultimo a la dimension promocién el 56,4% de los
encuestados califican un nivel medio, el 32,10% perciben un nivel bajo y 11,4%
consideran un nivel alto, se deduce que la mayoria de los estudiantes perciben un

nivel medio referente a las dimensiones del marketing educativo.
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Tabla 5. Analisis de Nivel descriptivo de la imagen institucional de los estudiantes
del .E.S.T.P TECSEL.

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Imagen institucional Medio 56 40,0%
Bajo 42 30,0%
Alto 42 30,0%
Total 140 100.0
Identidad de la empresa Medio 57 40,7%
Bajo 45 32,1%
Alto 38 27,2%
Total 140 100.0
Comunicacion de la Medio 55 39,3%
empresa Bajo 43 30,7%
Alto 42 30,0%
Total 140 100.0
Realidad de la empresa Medio 69 49,3%
Bajo 51 36,4%
Alto 20 14,3%
Total 140 100.0
Imagen Medio 90 64,3%
Bajo 44 31,4%
Alto 6 4,3%
Total 140 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes del I.E.S.T.P TECSEL

Interpretacion: En cuanto al nivel de imagen institucional el 40% de los
encuestados califican un nivel medio, el 30% perciben un nivel bajo y el 30%
consideran un nivel alto de imagen institucional. Respecto a la dimensién identidad
de la empresa el 40,7% de los encuestados califican un nivel medio, el 32,10%
perciben un nivel bajo y 27,2% consideran un nivel alto. Referente a la dimension
comunicacién de la empresa el 39,3% de los encuestados califican un nivel medio,
el 30,7% perciben un nivel bajo y 30% consideran un nivel alto. En lo concerniente
a la dimensién realidad de la empresa el 49,3% de los encuestados califican un
nivel medio, el 36,4% perciben un nivel bajo y 14,3% consideran un nivel alto y por
ultimo a la dimension imagen el 64,3% de los encuestados califican un nivel medio,
el 31,4% perciben un nivel bajo y 4,3% consideran un nivel alto, se deduce que la
mayoria de los estudiantes perciben un nivel medio referente a las dimensiones de

la imagen institucional.

43



Tabla 6. Prueba de normalidad — Kolmogorv-Smirnov para una muestra.

Variables Estadistico n Sig.
Marketing educativo ,144 140 ,000
Producto ,145 140 ,000
Precio ,167 140 ,000
Plaza ,189 140 ,000
Promocion ,168 140 ,000
Imagen institucional ,135 140 ,000
Identidad de la empresa ,189 140 ,000
Comunicacion de la empresa 148 140 ,000
Realidad de la empresa 162 140 ,000
Imagen ,198 140 ,000

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacién: Segun el libro de Hernandez et al. (2014) menciona que cuando
la muestra es mayor o igual a 50 se aborda Kolmogorv-Smirnov y para el uso del
estadistico se determina mediante la significancia bilateral, si el p valor es menor
que 0,005 se utilizara el Rho de Spearman (Rho) para la determinacion de la
relacion entre las variables. De acuerdo a la prueba de normalidad mediante
Kolmogorv-Smirnov para una muestra de 140 estudiantes nos indica que la
distribucion de la prueba es no paramétrica por lo tanto se procedio a la correlacion
del marketing educativo con la imagen institucional utilizando el estadistico de Rho
de Spearman (Rho) ya que el sig es 0,000 y es menor que 0,005.

Prueba de hipotesis

Hipétesis general

H1: Existe relacién significativa entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional
del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023

HO: No existe relacion significativa entre el Marketing Educativo e Imagen
Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado TECSEL, en
Moyobamba, 2023.

Tabla 7. Andlisis de correlacidn entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional

44



del Instituto de Educacion Superior Techologico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023.

Marketing Imagen institucional

) Rho
educativo Spearman p-valor N
0,998 ,000 140

** La correlacion es significativa en el nivel ,01. (bilateral)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: En la Tabla 7 se presenta la relacion entre el Marketing Educativo
e Imagen Institucional del Instituto de Educaciéon Superior Tecnoldgico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el analisis estadistico Rho de Spearman
se obtuvo el coeficiente de 0,998 (correlacion positiva muy alta) segun el libro
Hernandez et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta que existe relacion significativa entre el
Marketing Educativo e Imagen Institucional del Instituto de Educacién Superior
Tecnologico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023.

45



Tabla 8. Andlisis de correlacion entre la dimension producto e Imagen Institucional
del Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023.

Imagen institucional

Producto Rho _valor N
Spearman b
0,982 ,000 140

** La correlacidn es significativa en el nivel ,01. (bilateral)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretaciéon: En la Tabla 8 se presenta la relacion entre la dimensién producto e
Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman
se obtuvo el coeficiente de 0,982 (correlacion positiva muy alta) segun el libro
Hernandez et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe relacion significativa entre la
dimension producto e Imagen Institucional del Instituto de Educacién Superior
Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023.
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Tabla 9. Andlisis de correlacion entre la dimension precio e Imagen Institucional del
Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023.

Precio Imagen institucional Rho o N
Spearman b
0,990 ,000 140

** La correlacidn es significativa en el nivel ,01. (bilateral)
Fuente: elaboracion propia

Interpretaciéon: En la Tabla 9 se presenta la relacion entre la dimension precio e
Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman
se obtuvo el coeficiente de 0,990 (correlacion positiva muy alta) segun el libro
Hernandez et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe relacion significativa entre la
dimension precio e Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior
Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023.
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Tabla 10. Analisis de correlacion entre la dimensién plaza e Imagen Institucional
del Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023.

Imagen institucional

Plaza Rho _valor N
Spearman P
0,972 ,000 140

** La correlacidn es significativa en el nivel ,01. (bilateral)
Fuente: elaboracion propia

Interpretaciéon: En la Tabla 10 se presenta la relacidon entre la dimension plaza e
Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman
se obtuvo el coeficiente de 0,972 (correlacion positiva muy alta) segun el libro
Hernandez et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe relacion significativa entre la
dimension plaza e Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior
Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023.
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Tabla 11. Andlisis de correlacion entre la dimension promocion e Imagen
Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado TECSEL, en
Moyobamba, 2023.

Imagen institucional

Promocion Rho _valor N
Spearman P
0,982 ,000 140

** La correlacidn es significativa en el nivel ,01. (bilateral)
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: Enla Tabla 11 se presenta la relacidon entre la dimensién promocion
e Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman
se obtuvo el coeficiente de 0,982 (correlacion positiva muy alta) segun el libro
Hernandez et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe relacion significativa entre la
dimension promocion e Imagen Institucional del Instituto de Educacién Superior
Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023.
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V. DISCUSION

Existe relacion significativa entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del
Instituto de Educacién Superior Tecnol6gico Privado TECSEL, en Moyobamba,
2023. Estos resultados coinciden con Ferruzola (2019) Concluyo que a través de la
prueba TStudent, tuvieron como resultado t0= 13,172 y un (p < 0.01), por lo tanto,
el programa de marketing incide significativamente en la imagen institucional de
una escuela basica de Guayas 2018. Ademas, coincide con Lino (2019) concluyo
gue, a través de la prueba estadistica de Chi cuadrado de Pearson sefiala un valor
de 32,379 y la significancia asintética (bilateral) de 0.000 siendo inferior que 0,05
por lo tanto existe relacion entre el marketing educativo y la imagen institucional de
una universidad del Perd. Asimismo, Gomez et al. (2020) Confirma que las
estrategias de marketing son factores claves para que los entes educativos,
comprendan las necesidades de la comunidad educativa y la determinacion de
acciones encaminadas a proporcionar valor a la marca de las empresas educativas
por ende se mejore laimagen de la institucion, ya que este tipo de marketing realiza
un estudio sobre las necesidades estudiantiles, para después dar a conocer los
planes educativos y las mejoras que se estan haciendo en el &mbito académico,
Ademas contribuye a difundir a la comunidad estudiantil, la innovacion del servicio
académico es fundamental para atraer y captar mas estudiantes, asi mismo se

genera mas valor para la institucion.

De acuerdo a estos resultados y autores en discusion podemos decir que las
entidades educativas deben priorizar en primer lugar haciendo un estudio previo
para asi poder conocer las necesidades de la localidad, y asi obtener un plan de
accion, para estar direccionados y corresponder a las necesidades educativas que
tiene la poblacién por ende se mejore la imagen de la institucién, ademas que las
estrategias de marketing llame la atencién de los alumnos y padres, teniendo en
cuenta que el resultado del estudio puede variar dependiendo a la localidad, que
las necesidades que enfrenta una de ellas pueden ser muy distintas a otra

poblacién, recalcando asi que un estudio previo es fundamental.

Asimismo, existe relacion significativa entre las dimensiones del marketing
educativo e Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico

Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. Estos resultados coinciden con Escudero
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(2021) Concluyo que a través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman
arrojo un 0.381 y un p valor menor que 0.05. por lo tanto, el Marketing Educativo
tiene relacion positiva y significativa con la Percepcion de los Padres de Familia
sobre la Imagen Institucional del Colegio Nivel A, dedujeron que cuando se mejoren
las dimensiones del marketing educativo, mayor es la posibilidad de mejorar la
imagen de la institucion, por lo que, recomienda que sigan entendiendo la
relevancia que tiene el marketing en la relacion e imagen de la Institucién con los
padres, alumnos y la comunidad educativa. Ademas Diaz et al. (2018) enfatizan
que para que se refleja una buena imagen institucional, es importante que la entidad
contrate a personal competente, para que ejerzan funciones eficientes y eficaces
en el manejo de la entidad, haciendo que la imagen tenga una buena reputacion
ante la sociedad, las entidades que contratan personal sin tener en cuenta las
cualidades y habilidad gerenciales y directivas, es muy probable que las funciones

gue desarrollen no transciendan y pueden afectar a la imagen institucional.

Asimismo, Turpo y Donal (2017) afirma que la inadecuada cultura institucional y
baja calidad de los servicios educativos influyen de manera negativa en la imagen
institucional, las Instituciones de educacién superior vienen haciendo esfuerzos en
pro de obtener el licenciamiento para que fortalezcan su imagen ante la sociedad,
los estudiantes tienen la tendencia de querer estudiar en instituciones que tengan
licenciamiento. Diaz et al (2018) indican que el compromiso e identificacion de los
trabajadores con la institucion, la filosofia de trabajo, el buen trato al cliente interno
y externo, influyen en la imagen institucional, los resultados de toda una gestién
durante un afio o afos se ven reflejado en la idea o percepcion que tiene el cliente
sobre la entidad. Leén (2020) sostiene que el mal comportamiento y bajo
desempeiio de las personas, la baja expectativa que tienen los usuarios sobre el
servicio, la poca informacion sobre el servicio y los bajos resultados del servicio que
presta la entidad, tienen efectos negativos directos en la imagen institucional, por
lo tanto, los directivos deben mejorar en la seleccion de personal, en la

infraestructura y en la capacitacion de personal que atiende al publico.

A base a los resultados y autores en discusion, podemos decir que el prestigio de
la entidad se resume en la actitud de como se ofrece el servicio dada por los

colaboradores de las instituciones educativas, por ellos se debe priorizar un buen
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clima laboral dentro de la institucién para con los integrantes, ya que esto motiva
también a que se esfuercen y den lo mejor de si para poder llegar a mas

estudiantes.

Respecto al nivel de marketing educativo, el 41,5% de los encuestados califican un
nivel medio, el 32,10% perciben un nivel bajo y 26,5% consideran un nivel alto.
Estos resultados coinciden con Gordillo et al. (2020) Concluyeron gque los alumnos
se sentiran satisfechos siempre y cuando las estrategias de marketing educativo se
relacionen con la demanda de los alumnos, por ende, se alcanzara a fidelizar y a
captar estudiantes a través de carreras profesionales y servicios que necesitan los
alumnos. Asimismo en su teoria, hace referencia que, el marketing educativo es un
mecanismo orientado a la satisfaccion de las necesidades de la comunidad
educativa, brindando servicios académicos de calidad y atencion rapida
personalizada en el lugar y tiempo determinado, con la finalidad de generar valor
para el beneficio de la comunidad; en la actualidad las entidades del mercado
educacional vienen aumentando su nivel de marketing o innovando sus estrategias
de tal modo atraer a nuevos estudiantes y retener, para ello destinan mas recursos
0 presupuesto para el area de marketing para que las actividades de dicha area de

realice con eficiencia y eficacia.

En base a los resultados y el autor en discusién, podemos decir que la aplicacion
correcta de las estrategias del marketing educativo y ademas la mejora e
innovacion de la calidad del servicio es algo positivo para la entidad, debido a que

mejora la captacion y satisfaccion de los alumnos.

Referente al nivel de imagen institucional, el 40% de los encuestados califican un
nivel medio, el 30% perciben un nivel bajo y el 30% consideran un nivel alto. Estos
resultados coinciden con Fernandez (2021) concluye que, en base a la significancia
de 0,000 menor que 0,005 y una correlacién de 0,774, existe relacion significativa
entre el marketing educativo e imagen institucional en dicha institucion y periodo,
sostuvo que a mayor desarrollo de las 4 p del marketing educativo, en cuanto al
producto, en cuanto a la promocién, en cuanto al precio y plaza o a mejor gestion
e implementacién de estas dentro de la institucién, genera una mejor nivel de
imagen institucional ante los padres de familia o comunidad ya sea académica y

comunidad en la cual se ubica la entidad, ademas la prestacion del servicio
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(producto) de manera eficiente y eficaz; el establecer precios justos para que el
padre de familia pueda pagar sin ningun inconveniente; la plaza online (Prestacion
del servicio de manera virtual) en momentos de pandemia; la promocion diaria
mediante las plataformas virtuales contribuyen a comunicar la mision, visién,
propdsitos y actividades de la institucién en el mercado educacional, estas cuatro
P del marketing educativo ayudan a generar un mejor concepto de parte de los
padres de familias sobre la institucién, por ende se mejora el nivel de la imagen
institucional. Ademas, coincide con Shen y Ahmad (2022) precisan que el nivel de
imagen que tiene la institucion es algo que incide en la evaluacién del producto y la
intencion de recompra del cliente. La mejora en el producto o servicio, en la
infraestructura de la entidad y en la comunicacion con el usuario, son componentes
gue influyen directamente en la imagen de la entidad. Conocer las percepciones e
ideas sobre la marca, permite orientar los recursos estratégicos de la entidad a

generar competitividad y se gane un mejor lugar en el mercado en la cual opera.

En base a estos resultados y autores en discusion podemos decir que las personas
encargadas del area de imagen institucional conozcan perfectamente los objetivos
de la empresa, a que poblacion va direccionadas, conocer exactamente el rubro de
la entidad a lo que se dedica y los servicios que ofrecen, teniendo en cuenta que la
competencia existe, y también luchando contra ello, por eso se tiene que innovar al

trascurrir el tiempo, sin estancarse en una sola idea.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

Existe relacion significativa entre el Marketing Educativo e Imagen
Institucional del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, en base al estadistico Rho de Spearman se
obtuvo un coeficiente de 0,998 (correlacion positiva muy alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Esto significa que, a mayor desarrollo de las 4
p del marketing educativo; en cuanto al producto, en cuanto a la promocion,
en cuanto al precio y plaza o mejor implementacién de estas dentro de la
institucion, genera una mejor imagen institucional ante la comunidad ya sea
académica y comunidad en la cual esta situado la institucion.

En cuanto a la relacion significativa entre la dimension producto e Imagen
Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, ya que mediante el analisis estadistico Rho
de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,982 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Esto indica que, a mejor
producto (personal docente calificado, empatia entre docente-alumno y
dinamismo en desarrollo de las clases), genera una mejor imagen
institucional ante su publico obijetivo.

En concerniente a la relacion significativa entre la dimension precio e Imagen
Institucional del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, ya que mediante el analisis estadistico Rho
de Spearman se determiné un coeficiente de 0,990 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Esto significa que, a mejor
manejo del precio (facilidades en el pago de la pensién, becas para los
mejores estudiantes y becas para los alumnos de extrema pobreza), genera
una buena imagen institucional.

En base a la relacion significativa entre la dimension plaza e Imagen
Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, de acuerdo con el andlisis estadistico Rho
de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,972 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Esto indica que, a mejor
plaza (brindar el servicio de un lugar de rapido acceso) creara una mejor

imagen institucional ante la comunidad estudiantil.
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6.5.

6.6.

6.7.

En cuanto a la relacion significativa entre la dimension promocion e Imagen
Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnologico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023, en base al andlisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,982 (correlacidén positiva muy alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Esto significa que, a mejor
desarrollo de la promocion (plataformas digitales de mayor uso) para dar a
conocer la oferta académica, contribuirh a crear una mejor imagen
institucional ante la sociedad estudiantil o comunidad en la cual este ubicada
la institucion.

El 41,5% de los estudiantes del I.E.S.T.P TECSEL califican un nivel medio,
el 32,10% perciben un nivel bajo y 26,5% consideran un nivel alto de
marketing educativo, se deduce que la mayoria de alumnos consideran un
nivel medio referente a las dimensiones, producto, precio, plaza y promocion.
El 40% de los estudiantes del I.E.S.T.P TECSEL, califican un nivel medio, el
30% perciben un nivel bajo y el 30% consideran un nivel alto de imagen
institucional, se deduce que la mayoria de los alumnos califican un nivel
medio referente a las dimensiones, identidad, comunicacion, imagen y

realidad de la empresa.
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VII.

7.1

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

1.7.

RECOMENDACIONES

Al director general, gestionar la construccion de las instalaciones en base a la
normatividad vigente del MINEDU; por ende, se mejore la nueva
infraestructura fisica de la entidad, siendo una estrategia que contribuira a
mejorar la realidad de la empresa (imagen institucional).

Al administrador, contratar personal docente de primer nivel teniendo en
cuenta su experiencia y sus grados académicos; ademas impulsar a que los
docentes desarrollen sus labores académicas con dinamismo y empatia,
estas estrategias ayudaran a mejorar laimagen de la entidad ante la sociedad.
Al responsable de la unidad administrativa, brindar facilidades en el pago de
la pension, y brindar becas para los mejores estudiantes y para los alumnos
de extrema pobreza, estas estrategias contribuiran a mejorar la percepciéon de
la sociedad sobre la imagen de la institucion.

Al director general de la institucion, tener siempre en consideracion que la
gestion de la prestacion del servicio académico debe realizar en un lugar, en
la cual el estudiante llegue sin ningun problema de transito y debe estar cerca
del centro de la ciudad de Moyobamba.

Al responsable del area de soporte técnico, utilizar las mejores plataformas
digitales que ayuden y conlleven a comunicar lo que se hace como institucion
para que sea evidente para la comunidad técnica superior, ademas es un un
mecanismo que ayuda a transmitir a la sociedad el compromiso que tiene con
el desarrollo de la comunidad, esta estrategia ayuda a que lo sociedad tenga
un buen concepto sobre la imagen de la institucion.

Al responsable de la unidad de administracion, contratar los servicios de un
especialista para la gestion del marketing educativo, porque en el area de
marketing no existe un responsable del area del marketing por ende se mejore
el nivel de la gestidén del marketing.

Al director general, innovar la estructura organizacional y las funciones dentro
de ella, para que la prestacion del servicio educativo y comunicacion con los
estudiantes se realice de una forma rapida y precisa por consiguiente se logre

mejorar el nivel de imagen institucional.
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ANEXOS

Anexo No 01: Matriz de operacionalizacion de la variable marketing educativo

Variables Definicion Definicion Operacional Dimensio Indicadores Escala
Conceptual nes
Marketing Es el un conjunto La variable tuvo como Producto » Plataforma virtual.
Educativo de métodos y muestra a 140 = Plana docente.
tacticas 0 estudiantes. Se considero = Equipos de tecnologia
habilidades las dimensiones de moderna
utiizadas por las Gordillo et al. (2020), se » Redes sociales.
instituciones recolecto la informacién = Malla curricular
educativas para mediante la técnica de la Precio = Pension
lograr satisfacer las encuesta y como » Facilidades de pago.
necesidades instrumento  cuestionario = Servicios adicionales.
educativas de una de 22 items, se utilizd la = Becas como -
) : : Ordinal
sociedad, sus escala tipo Likert. Para el recompensa.
familias y alumnos analisis de los resultados Plaza » Rutas de acceso.
de manera rentable se utiliz6 la estadistica = Ubicacién apropiada.
(Nufez, 2019). descriptiva e inferencial = Reconocimiento
cuyos datos fueron institucional.
ingresados al programa Promocion = Pagina web institucional.
SPSS V25; para ser = Manejo de las redes

contrastados con teorias y
trabajos previos.

sociales.
» \Webinars informativos

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No 02: Matriz de operacionalizacién de la variable Imagen Institucional

Variables Definicion Definicion operacional Dimensiones  Indicadores Escala
conceptual
Imagen Es la percepcion La variable tiene como Identidad dela = Cumplimiento de
Institucional gue tiene el publico muestra a 140 empresa objetivos
ajeno a la estudiantes se considero » Cumplimiento de
Institucidon sobre su las dimensiones de politicas
direccionamiento Aguilar et al. (2018). Para » Estructura
empresarial, es medir se aplicara la Organizacional
decir sobre su técnica de la encuestay Comunicacion = Trato directo
Visién, Misibn y como instrumento un de laempresa = Comunicacion
objetivos que tiene cuestionario de 22 items, Interna
la organizaciéon. se utilizara la escala tipo »= Atencion al Ordinal
(Aguilar et al., Likert. Para el analisis de cliente
2018). los resultados » Capacidad de

utilizaremos la estadistica
descriptiva e inferencial

respuesta a las
reclamaciones e

cuyos datos se ingresaran incidencias
al programa SPSS V25; Realidad dela = Infraestructura
para ser contrastados con empresa » Instalaciones
teorias y trabajos previos. » Equipos
tecnologicos
= Atuendoy
uniformidad
Imagen * |conos

Fuente: Elaboracion propia



Anexo No 03: Matriz de consistencia

Marketing Educativo y su relacién con la Imagen Institucional del instituto de educacién superior tecnolégico

privado TECSEL, Moyobamba, 2023

Formulacién del problema Objetivos Hipo6tesis Técnica e
Instrumentos
Problema general Objetivo general: Determinar la relacion Hipotesis general
¢Cual es la relacion entre el Marketing entre el Marketing Educativo e Imagen Existe relacion significativa relacion entre
Educativo e Imagen Institucional del Institucional del Instituto de Educacion el Marketing Educativo e Imagen
Instituto de  Educacion  Superior Superior Tecnolégico Privado TECSEL, en Institucional del Instituto de Educaciéon Técnica:
Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. Superior Tecnoldgico Privado TECSEL, Encuesta.
Moyobamba, 2023? en Moyobamba, 2023.
Objetivos especificos:
Problemas especificos: Hipotesis especificas
Determinar la relacién entre el producto e
¢, Cudl es la relacion entre el producto e Imagen Institucional del |Instituto de Existe relacion significativa entre el |nstrumentos:
Imagen Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Privado producto e Imagen Institucional del cyestionario
Educacién Superior Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. Instituto de Educacion Superior
TECSEL, en Moyobamba, 20237 Tecnologico  Privado TECSEL, en

¢ Cudl es la relacidon entre el precio e
Imagen Institucional del Instituto de
Educacién Superior Tecnolégico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 20237

¢Cudl es la relacion entre la plaza e
Imagen Institucional del Instituto de
Educacion Superior Tecnolégico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 20237

¢,Cual es la relacion entre la promocion e
Imagen Institucional del Instituto de
Educacion Superior Tecnolégico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 20237

Determinar la relaciébn entre el precio e
Imagen Institucional del Instituto de
Educacion Superior Tecnol6gico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023.

Determinar la relacion entre la plaza e
Imagen Institucional del Instituto de
Educacién Superior Tecnolégico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023.

Determinar la relacion entre la promocién e
Imagen Institucional del Instituto de
Educacién Superior Tecnolégico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023.

Moyobamba, 2023.

Existe relacion significativa entre el precio
e Imagen Institucional del Instituto de
Educacion Superior Tecnoldgico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023.

Existe relacion significativa entre la plaza
e Imagen Institucional del Instituto de
Educacién Superior Tecnolégico Privado
TECSEL, en Moyobamba, 2023.

relacion significativa entre la
Imagen Institucional del

Educacion Superior
Privado TECSEL, en

Existe
promociéon e
Instituto de
Tecnolégico



Moyobamba, 2023.

Disefio de investigacion Poblacion y muestra Variables y dimensiones
Poblacién:
la poblacion estard conformada por 140  variables Dimensiones
Disefio: No experimental estudiantes del Instituto de Educacion parketing  Producto
Vi iéjggéﬁric'gezcg;é?lgmo TECSEL del periodo educativo  Precio
l Muestra: Plaza
M
r Estara conformada 140 estudiantes. Promocion
T Imagen Identidad de la
V2 institucion _empresa
al. Comunicacion de la
Donde: empresa
Realidad de la
M: Muestra empresa

V1: Marketing educativo
Imagen

V2: Imagen institucional.

r : Relacién entre ambas variables

Fuente: Elaboracién propia



Anexo No 04: Instrumentos de recolecciéon de datos
Cuestionario de Marketing Educativo

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son an6nimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si ( ) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
gue tiene por objetivo determinar la relacion entre el Marketing Educativo e Imagen
Institucional del Instituto de Educacion Superior Tecnol6gico Privado TECSEL, en
Moyobamba, 2023; Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacién se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad

César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla a los correos:

henrycubas23@agmail.com , noerojasl6ll@gmail.com

Sexo: Masculino ( ) Femenino ()
Edad: 18—-20() 21-25() 26-30( ) 30amas()
Carrera: Administracién Bancaria y Financiera ( )

Contabilidad y Finanzas ( )
Computacion e Informatica ( )
Guia Oficial de Turismo ( )

Ciclo: () () () V() V() VI()
Lugar de Moyobamba ( ) Soritor () Jepelacio ( )
Residencia: Yantalo () Calzada () Rioja ()

Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una (X) el nimero que mejor represente
el grado en el que esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones. La tabla que se muestra
a continuacion, presenta el significado de la escala mencionada. Las encuestas requieren
la mayor veracidad por parte de los participantes. Se les garantiza que es totalmente

anoénima.

Calificacioén Puntuacion
Nunca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre
siempre

Gl |WIN|F



mailto:henrycubas23@gmail.com
mailto:noerojas1611@gmail.com

Dimension: Producto
El instituto actualiza de manera constante la plataforma

01

virtual.

02 El instituto cuenta con el personal docente capacitado para
cada curso.

03 El instituto cuenta con el personal docente dinamicos
durante el proceso de ensefianza-aprendizaje

04 Hay empatia entre docente-alumno que ayuda a lograr un
aprendizaje adecuado en el curso.

05 El instituto adquiere equipos de tecnologia moderna

peribdicamente.

06 | Elinstituto utiliza las redes sociales eficientemente.

07 | Elinstituto actualiza periédicamente la malla curricular

Dimension: Precio

La pension que se paga en el instituto es proporcional al

servicio educativo que se recibe.

09 Las pensiones que se paga en el instituto estan dentro del
promedio de precios de la competencia.

10 | Elinstituto brinda facilidades de pago en las pensiones.

11 Elinstituto brinda talleres extracurriculares a los alumnos de

acuerdo a sus necesidades

El instituto otorga becas de estudio para aquellos

12 | estudiantes que logran alcanzar los primeros puestos

académicamente.

08

Dimension: Plaza
Las rutas de acceso al instituto ayudan a llegar a tiempo a
las clases sin problemas.
Puedo desplazarme a mi domicilio utilizando un medio de
transporte sin problemas.
El instituto esté ubicado cerca a entidades como centros de
15 | salud, comisaria, bomberos de las cuales se cuenta para
algun apoyo
16 Las aulas del instituto tienen una capacidad y espacio
adecuado para el alumnado.
17 | El instituto es conocido en la ciudad de Moyobamba
Dimension: Promocién
La pagina web del instituto se actualiza permanentemente

13

14

18 : s, .
con informacion apropiada.

19 La comunicacion a través de la web se da en el momento
oportuno y no demoran en responder.

20 La informacion que se brinda mediante las redes sociales es

en tiempo real y oportuna.

El instituto utiliza eficientemente las redes sociales para
21 | comunicar las actividades que se llevaran a cabo durante el
afio académico.

El instituto organiza webinar de informacion académica con
frecuencia.

22




Cuestionario sobre Imagen Institucional

Dimensioén: Identidad de la empresa

Cumplimiento de objetivos

¢ Considera que la institucion cumple eficientemente con los
01 e :
objetivos establecidos?
¢ Considera que la institucion cumple eficazmente con los
02 e .

objetivos establecidos?
Cumplimiento de politicas
03 ¢, Cree Ud., que en el instituto se respetan cada una de las
politicas establecidas?
¢Cree Ud., que en el instituto se cumplen cada una de las
04 Py .

politicas establecidas?
Estructura organizacional
05 ¢Considera que la estructura organizacional del instituto se
adecua al servicio que brinda?

Dimensién: Comunicacién de la empresa

Trato directo

06 (;Consid(_ara gque el personal brinda una atencion
personalizada?

07 g,ponsidera que el instituto brinda atencion de manera
directa?

Comunicacion Interna

¢ Considera que en la institucién existe una comunicacion

08 fluida entre el personal?

09 g,Con_sidera que en la institucion existe una comunicacion
asertiva entre el personal?

10 ¢ Considera que en la institucién existe una comunicacion

permanente entre el personal?

Atencion al cliente

11 g,Con;jdera que el personal de la instituciéon brinda una
atencidn oportuna?

¢ Considera que el personal de la institucidon proporciona
confianza?

13 | ¢Considera que el personal de la institucion es empatico?
14 ¢ Considera que el personal brinda un trato igualitario y sin
discriminacioén alguna?

Capacidad de respuesta a las reclamaciones e incidencias

15 c',C_:ree que_la institucion rgsuelve rapidamente los reclamos
e inconvenientes de los clientes?

¢Cree que la institucion resuelve los reclamos e
16 | inconvenientes de los clientes dentro de los plazos
establecidos?

12

Dimension: Realidad de la empresa

Infraestructura

¢ Considera que la universidad posee una infraestructura
modernay cuenta con las condiciones de seguridad éptimas
para el desarrollo de actividades y para la estadia de los
estudiantes?

Instalaciones

17




18 ¢Cree que las instalaciones reflejan una buena imagen

institucional?
Equipos tecnolégicos
19 g,Considera que en'la instituciQn los equipos son mpdernos
y de ultima generacién, lo cual influye a una buena imagen?
Atuendo y uniformidad
20 g,Copsidera que e_:l atuen_do _dell personal es apropiado y
refleja una buena imagen institucional?

Dimension: Imagen

Iconos

21 | Recuerda los iconos del instituto con facilidad

29 Los iconos d(_el_instituto _brindan un discurso imaginario
sobre el servicio que brinda.

Muchas gracias por tomarse el tiempo en responder la encuesta, ya que es de suma
importancia para nuestro proyecto de investigacion. Dios le bendiga.



Anexo No 05: Consentimiento y/o asentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-
2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing Educativo y su relacién con la Imagen
Institucional del instituto de educacién superior tecnolégico privado TECSEL,
Moyobamba, 2023.

Investigadores: Henry Cubas Sanchez y Noemi Rojas Camizan.

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada: Marketing Educativo y
su relacion con la Imagen Institucional del instituto de educacién superior
tecnolégico privado TECSEL, Moyobamba, 2023, cuyo objetivo es Determinar la
relacién entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del Instituto de
Educacién Superior Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre cual es la relacion entre el
Marketing Educativo e Imagen Institucional del Instituto de Educacién Superior
Tecnolégico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos de acuerdo a las
variables identificadas y algunas preguntas sobre la investigacion titulada
“Marketing Educativo y su relaciéon con la Imagen Institucional del instituto
de educacion superior tecnolégico privado TECSEL, Moyobamba, 2023”

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se modalidad
presencial. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un
namero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o no, y su decisiobn sera respetada. Posterior a la
aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningin problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al
participar en la investigacién. Sin embargo, en el caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
responderias 0 no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacién. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con los investigadores
Henry Cubas Sanchez y Noemi Rojas Camizan email noerojas1611@gmail.com
y henrycubas23@gmail.com y Docente asesor Dr. Carlos Chong Rengifo email

educami@hotmail.com

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

DNI 41726154

Fecha y hora: 21 de junio del 2013. 07:40 PM.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: 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 envia las respuestas a través de un formulario
Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Educativo
y su relacién con la Imagen Institucional del instituto de educacién superior tecnoldgico privado
TECSEL, Moyobamba, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del Jans Alexander Rabanal Briones
juez:
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Area de formacion [clinica  ( ) Secial ( )
académica: \eqcativa () Organizacional (X )
fessdo expenancia GESTION PUBLICA — ADMINISTRACION
profesional:
Institucion donde labora: Unidad de Gestion Educativa Local Lamas
. Tiempo de experiencia 2 a 4 afios ( )
gosen el area: 4 A
77 “\\ Mas de 5 afios ( X )
, 2. Propésito de la evaluacion:
— Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autores: Cubas Sanchez, Henry; Rojas Camizan, Noemi

Para el instrumento de la variable marketing educativo se
adaptado de Aurelio Juan Villaverde Aguilar (2022) y para el
Procedencia: |instrumento de la variable imagen institucional se adapté de
Neyre Alexander Ruiz Da Silva (2018).

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

p L Instituto de educacion superior tecnologico privado TECSEL,
Ambito de aplicacion: Moyobamba

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15
indicadores y 22 Items en total. El objetivo es medir la

Significacion: relacién de variables.

-La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12
indicadores y 22 Items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

oeoe INVESTIGA 1
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4. Soporte teodrico

e Variable 1: Marketing Educativo

Es el conjunto de métodos y tacticas o habilidades utilizadas por las instituciones
educativas para lograr satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus
familias y alumnos de manera rentable (Nufez, 2019).

e Variable 2: Imagen institucional

Es el registro publico de las caracteristicas identificatorias de una institucién, es la
lectura publica de un sujeto social, es el apreciacion que la sociedad o colectivos
construye o tiene de manera espontaneo e intencionado, lo cual esta compuesto por
cuatro elementos basicos tales como la realidad, identidad, comunicacién e imagen

(Chavez, 1999).

Variable Dimensiones Definicion

Es ei un conjunto de metodos y tacticas o)
1. Producto. habilidades utilizadas por las insituciones)
Marketing educativo 2. Precio. educativas para lograr satisfacer Ilas)
3. Plaza necesidades educativas de una sociedad,
4. promocion sus familias y alumnos de manera rentable

(Nufez, 2019).
Es el registro publico de las caracteristicas
identificatorias de una institucion, es Iag
1. ldentidad de lallectura publica de un sujeto social, es el
empresa d apreciacion que la sociedad o colectivos
2 el 2. Comunicacion de lalconstruye o tiene de manera espontaneo e
Imagen:insiitucional empresa intencionado, lo cual estd compuesto por
3. Realidad corporativa |cuatro elementos basicos tales como Ia
4. Imagen realidad, identidad, comunicacion e imagen

(Chavez, 1999).

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Educativo y su relacion con
la Imagen Institucional del instituto de educacién superior tecnologico privado TECSEL,
Moyobamba, 2023”. elaborado por Cubas Sanchez, Henry y Rojas Camizan, Noemi, Pero
para el instrumento de la variable marketing educativo se adapté de Aurelio Juan Villaverde
Aguilar (2022) y para el instrumento de la variable imagen institucional se adapté de Neyre
Alexander Ruiz Da Silva (2018). De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD El N item requiere . ba_§tantes
] 2. Bajo Nivel modificaciones o una modificacion muy
El item se grande en el uso de las palabras de
comprende acuerdo con su significado o por la
faciimente, es ordenacion de estas.
decir, su

sintactica y
semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
esi)§01f|ca de algunos de los términos
del item.

4. Alto nivel

El item es claro tiene semantica y
sintaxis adecuada.

oo INVESTIGA
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COHERENCI

relacion logic

A

El item tiene

a

con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

1. Totalmente en
desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial
/lejana con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada
con la dimensién que se esta

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta .
relacionado con la dimension que esta
midiendo.

RELEVANCI

El item es
esencial o

incluido.

A

importante, es
decir debe ser

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se vea afectada la medicion de la
dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro item puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brinde
Sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

2
3.
4

Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Educativo

e Primera dimension: Producto

= -[Cohe| Rele
Indicadore ftem Clari enCivanc Ohservacionas
s dad s
a ia
Blgtatoring El instituto actualiza de
ictual manera ponstante la 3 3 4
plataforma virtual.
El instituto cuenta con el
personal docente capacitado] 4 3 4
para cada curso.
Fiana docente El instituto cuenta con el
personal docente dinamicos| 3 3 3
durante el proceso de
ensefianza-aprendizaje

oo INVESTIGA
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Hay empatia entre docente-
alumno que ayuda a lograr
un aprendizaje adecuado en
el curso.

Equipos de
tecnologia
moderna

El instituto adquiere equipos
de tecnologia moderna
periddicamente.

Redes
sociales

El instituto utiliza las redes|
sociales eficientemente.

Malla
curricular

actualiza
malla

El instituto
periddicamente la

curricular

e Segunda dimension: Precio

Indicadore
s

item

Clari
dad

Cohe| Rele
rencijvanc
a ia

Observaciones

Pension

La pension que se paga en el
instituto es proporcional al
servicio educativo que se|
recibe.

[&Y)

3 3

Las pensiones que se paga
en el instituto estan dentro
del promedio de precios de la
competencia.

[N

pago

Facilidades delEl instituto brinda facilidades

de pago en las pensiones.

Servicios
adicionales

El instituto brinda talleres|
extracurriculares a los
alumnos de acuerdo a sus|
necesidades

Becas como
recompensa

El instituto otorga becas de
estudio para aquellos|
estudiantes que logran
alcanzar los primeros

puestos académicamente.

e Tercera dimension: Plaza

Indicadore
s

item

Clari
dad

Cohe| Rele
renci|vanc
a ia

Observaciones

Rutas de
acceso

Las rutas de acceso al
instituto ayudan a llegar 4
tiempo a las clases sin
problemas.

4

4 | 4

Puedo desplazarme a mi
domicilio utilizando un medio|

de transporte sin problemas.

oo INVESTIGA
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El instituto esta ubicado
cerca a entidades como|
centros de salud, comisaria,| 3 3 4
Ubicacion bomberos de las cuales se
apropiada cuenta para algun apoyo
Las aulas del instituto tienen
una capacidad y espacio| 3 3 3
adecuado para el alumnado.
.. [El instituto es conocido en la
geiﬁg{i‘tougirg;;? ciudad de Moyobamba 3 3 3
e Cuarta dimension: Promociéon
- .|ICohe| Rele
Indl::dor item %I:: rencilvanc Observaciones
a ia
La pagina web del instituto se
actualiza permanentemente| 3 4 4
Pagina web icon informacién apropiada.
i e La comunicacion a través de la
institucional
web se da en el momento 4 4 4
oportuno y no demoran en
responder.
La informacién que se brinda
mediante las redes sociales es| 4 4 4
en tiempo real y oportuna.
Manejo  defE| instituto utiliza
las redesieficientemente las redes
sociales sociales para comunicar las
actividades que se llevaran a 4 4 4
cabo durante el ano
@académico.
: El instituto organiza webinar
Webinars  |ye informacién académica con| 4 4 4
informativos frecuencia.
Variable del instrumento: Imagen institucional
e Primera dimension: Identidad de la empresa
. .|ICohe| Rele
Ll item %Ia: renci|vanc Observaciones
es a 5 ia
¢ Considera que la institucion
Cumplimient cumple eficientemente conlos| 3 4 4
S da objetivos establecidos?
S ¢ Considera que la institucion
objetivos
cumple eficazmente con los| 4 3 3
objetivos establecidos?
o ¢ Cree Ud., que en el instituto]
Cumplimient|se respetan cada una de las| 3 3 4
© de politicasi,g|iticas establecidas?

oo INVESTIGA
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¢ Cree Ud., que en el instituto]

al

adecua al servicio que brinda?

se cumplen cada una de las| 4 4 4
politicas establecidas?

Estructura |[;Considera que la estructura

organizacion jorganizacional del instituto se| 4 4 4

e Segunda dimension: Comunicacion de la empresa

Indicador|
es

item

Clari
dad

Cohe| Rele
renci/vanc
a ia

Observaciones

¢; Considera que el personal
brinda una atencion
personalizada?

3 4

Trato directo

¢ Considera que el instituto)
brinda atencidn de manera
directa?

¢ Considera que en 1a
institucion existe una
comunicacion fluida entre el
personal?

Comunicaci
on interna

¢ Considera que en 1a
institucion existe una
icomunicacion asertiva entre el
personal?

¢ Considera
institucion
icomunicacion
entre el personal?

que en l1a
existe una
permanente

¢, Considera que el personal de|
la institucion brinda una
atencion oportuna?

Atencion al

¢ Considera que el personal de|
la institucion proporciona
confianza?

cliente

¢ Considera que el personal de|
la institucion es empatico?

¢; Considera que el personal
brinda un trato igualitario y sin
discriminacion alguna?

Capacidad
de
respuestas a

;Cree que la institucion
resuelve rapidamente los
reclamos e inconvenientes de
los clientes?

las
reclamacion
es e
incidencias

;,Cree que la institucion
resuelve los reclamos ¢
inconvenientes de los clientes
dentro de los plazos
establecidos?

oo INVESTIGA
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e Tercera dimension: Realidad de la empresa

Indicador - Clari/Cohe| Rele .
es Item dad re:ci v:«i::c Observaciones

¢ Considera que la universidad
posee una infraestructura
moderna y cuenta con las
condiciones de seguridad| 3 3 3
Optimas para el desarrollo de
actividades y para la estadia
de los estudiantes?

Infraestructu
ra

; Cree que las instalaciones
reflejan una buena imagen| 4 4 4
institucional?

Instalacione
s

¢ Considera que en 1a|
] instituciéon los equipos son
Equipos  Imodemos y de dltimal 4 4 4
tecnolégicos generacion, lo cual influye a
una buena imagen?

¢ Considera que el atuendo del
Atuendoy [personal es apropiado y refleja
uniformidad [una buena imagen 4 4 4
institucional?

e Cuarta dimension: Imagen
Indicador

item Clari |Cohg| Rele Observaciones
es

¢ Recuerda los iconos del

instituto con facilidad? 4 4 4
Iconos ¢Los iconos del instituto)
brindan un discurso imaginario 3 3 3

isobre el servicio que brinda?

‘ Mag lane A Rabanal Brienes
CLAD: 24897

Mg. Jans Alexander Rabanal Briones
DNI N° 72516859

Pd.: el presente formato debe

tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe
emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.

oo INVESTIGA 7
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Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido
de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkas et al. (2003).

Ver i https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-
23.pdf entre otra bibliografia.

oeoe INVESTIGA 8
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Educativo
y su relacion con la Imagen Institucional del instituto de educacion superior tecnolégico privado
TECSEL, Moyobamba, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del Luis Alberto Guevara Delgado
juez:
Grado profesional: Magstria. ( X ) Doclor ( )
Area de formacién [Clinica  ( ) =ocial ( )
académica: Eqycativa () Organizacional (X )
RisEsds experianga GESTION PUBLICA — ADMINISTRACION
profesional:
Institucion donde labora: Unidad de Gestion Educativa Local Lamas
Tiempo de experiencia ] 2 a 4 afos ( )
m elarea:| Masde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autores: Cubas Sanchez, Henry; Rojas Camizan, Noemi

Para el instrumento de la variable marketing educativo se
adaptado de Aurelio Juan Villaverde Aguilar (2022) y para el
Procedencia: finstrumento de la variable imagen institucional se adapto de
Neyre Alexander Ruiz Da Silva (2018).

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

o . Instituto de educacion superior tecnolégico privado TECSEL,
Ambito de aplicacion: Moyobamba

Esté compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15
indicadores y 22 Items en total. El objetivo es medir la

Significacion: relacion de variables.

-La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12
indicadores y 22 Items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

oo INVESTIGA 1
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4. Soporte teodrico

e Variable 1: Marketing Educativo

Es el conjunto de métodos y tacticas o habilidades utilizadas por las instituciones
educativas para lograr satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus
familias y alumnos de manera rentable (Nufez, 2019).

e Variable 2: Imagen institucional

Es el registro publico de las caracteristicas identificatorias de una institucion, es la
lectura publica de un sujeto social, es el apreciacion que la sociedad o colectivos
construye o tiene de manera espontaneo e intencionado, lo cual estda compuesto por
cuatro elementos basicos tales como la realidad, identidad, comunicacién e imagen

(Chavez, 1999).

Variable Dimensiones Definicion

Es ei un conjunto de metodos y tacticas o
1. Producto. habilidades utilizadas por las insituciones
Marketing educativo 2. Precio. educativas para lograr satisfacer las
3. Plaza necesidades educativas de una sociedad,
4. promocion sus familias y alumnos de manera rentable

(Nunez, 2019).
Es el registro publico de las caracteristicas
identificatorias de una institucion, es la
1. Identidad de lallectura publica de un sujeto social, es el
empresa apreciacion que la sociedad o colectivos
s 2. Comunicacion de lajconstruye o tiene de manera espontaneo €|
imegen:stiucionel empresa intencionado, lo cual esta compuesto por
3. Realidad corporativa |cuatro elementos basicos tales como la
4. Imagen realidad, identidad, comunicacion e imagen

(Chavez, 1999).

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Educativo y su relacion con
la Imagen Institucional del instituto de educacion superior tecnolégico privado TECSEL,
Moyobamba, 2023”. elaborado por Cubas Sanchez, Henry y Rojas Camizan, Noemi, Pero
para el instrumento de la variable marketing educativo se adapté de Aurelio Juan Villaverde
Aguilar (2022) y para el instrumento de la variable imagen institucional se adapté de Neyre
Alexander Ruiz Da Silva (2018). De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El . l’tem requiere . ba_1§tantes
. 2. Bajo Nivel modificaciones o una modificaciéon muy
El item se grande en el uso de las palabras de
’cc_’mprende acuerdo con su significado o por la
faciimente, es ordenacion de estas.
decir, su

sintactica y
semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
engecmca de algunos de los términos
del item.

4. Alto nivel

El item es claro tiene semantica y
sintaxis adecuada.

o-eoe INVESTIGA
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1-desaCJ§t§(|)me(rr1]tg cum;;elg El item no tiene relacién légica con la
con el criterio) dimension.
COHERENCIA
El item tiene | 2- Desacuerdo (bajo nivel de | El item tiene una relacion tangencial
acuerdo) /lejana con la dimension.

relacién légica
con la dimension )
o indicador que 3. Acuerdo (moderado nivel)

esta midiendo.

El item tiene una relacién moderada
con la dimensién que se esta
4. Totalmente de Acuerdo| El item se encuentra esta

(alto nivel) re]g;:iogado con la dimension que esta
midiendo.

. El item puede ser eliminado sin que
1. No cumple con el criterio | se vea afectada la medicion de la

RELEVANCIA dimension.
i 5 El item tiene alguna relevancia, pero
eEéétr?S"aFS 2. Bajo Nivel otro item puedegestar incluyendo‘?o
importante, es que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser

- Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
PoTN solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

Bajo Nivel

2
3. Moderado nivel
4

Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Educativo

e Primera dimensién: Producto

i :|[Cohe| Rele
e item Clad renci|vanc Observaciones
s dad 2
—— : a | ia
Plataforma  |& Instituto  actualiza de

manera constante la| 3 4 3
plataforma virtual.

El instituto cuenta con el
personal docente capacitado, 4 4 4
para cada curso.

virtual

Flana docenteEI instituto cuenta con el

personal docente dinédmico 4 4 4
durante el proceso de
ensefanza-aprendizaije
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Hay empatia entre docente-
alumno que ayuda a lograr
un aprendizaje adecuado en
el curso.

Equipos de
tecnologia
moderna

El instituto adquiere equipos|
de  tecnologia moderna
periddicamente.

Redes
sociales

El instituto utiliza las redes
sociales eficientemente.

Malla
curricular

El instituto actualiza
periddicamente la malla

curricular

e Segund

a dimension: Precio

Indicadore
s

item

Clari
dad

Cohe| Rele
renci|vanc
a ia

Observaciones

La pension que se pagaen el
instituto es proporcional al
servicio educativo que se
recibe.

4 4

Pension

Las pensiones que se paga
en el instituto estan dentro
del promedio de precios de la
competencia.

Facilidades de|
pago

El instituto brinda facilidades
de pago en las pensiones.

Servicios
adicionales

El instituto brinda talleres
extracurriculares a los]
alumnos de acuerdo a sus|
necesidades

Becas como
recompensa

El instituto otorga becas de
estudio para aquellos
estudiantes que logran
alcanzar los primeros

puestos académicamente.

e Tercera

dimension: Plaza

Indicadore
s

item

Clari
dad

Cohe| Rele
renci|vanc
a ia

Observaciones

Rutas de

Las rutas de acceso al
instituto ayudan a llegar 4
tiempo a las clases sin
problemas.

4 4

acceso

Puedo desplazarme a mi
domicilio utilizando un medio|

de transporte sin problemas.
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El instituto esta ubicado
cerca a entidades como
centros de salud, comisaria,| 4 4 4
Ubicacion bomberos de las cuales se
apropiada cuenta para algun apoyo
Las aulas del instituto tienen
una capacidad y espacio| 4 4 4
adecuado para el alumnado.
- ~ian|El INnstituto es conocido en la
t';?ﬁgg&g{g#;? ciudad de Moyobamba 4 4 4
e Cuarta dimension: Promocion
. -|ICohe| Rele
Indl;::dor item E’l:;' rencilvanc Observaciones
a ia
La pagina web del instituto se
actualiza permanentemente| 4 4 4
Pagina web con informacioén apropiada.
iy La comunicacion a través de la
institucional
web se da en el momento 4 4 4
oportuno y no demoran en
responder.
La informacion que se brinda
mediante las redes sociales es| 4 4 4
en tiempo real y oportuna.
Manejo defEl instituto utiliza
las redesfeficientemente las redes|
sociales sociales para comunicar las| 4 4 4
actividades que se llevaran a
cabo durante el ano|
académico.
. El instituto organiza webinar
_Weblnan_—s de informacién académica con| 4 4 4
informativos e ~uencia.
Variable del instrumento: Imagen institucional
e Primera dimensién: Identidad de la empresa
2 .|[Cohe| Rele
Indicador item (;la: renci|vanc Observaciones
es a a ia
¢ Considera que la institucion
Cumplimient cumple eficientemente con los| 4 4 4
o de objetlvgs establecndo.s?‘ '
objetivos ¢; Considera que la institucion
cumple eficazmente con los| 4 4 4
objetivos establecidos?
o ¢ Cree Ud., que en el instituto
Cumplimientise respetan cada una de las| 4 4 4
o de politicasiy|iticas establecidas?

oo INVESTIGA
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¢ Cree Ud., que en el instituto
se cumplen cada una de las| 4 4 4
politicas establecidas?
Estructura |;Considera que la estructura
organizacion jorganizacional del instituto se| 4 4 4
al @adecua al servicio que brinda?|

e Segunda dimension: Comunicacion de la empresa

Indicador]
es

item

Clari
dad

Cohe| Rele
renci|vanc
a ia

Observaciones

Trato directo

¢ Considera que el personal
brinda una atencion
personalizada?

4 | 4

¢ Considera que el instituto
brinda atencidn de manera
directa?

Comunicaci
on interna

¢ Considera que en la
institucion existe una
comunicacion fluida entre el
personal?

¢ Considera que en la

institucion existe una

comunicacioén asertiva entre el
ersonal?

¢ Considera
institucion
comunicacion
entre el personal?

que en la
existe una
permanente|

Atencion al
cliente

¢ Considera que el personal de
la institucion brinda una
atencion oportuna?

¢, Considera que el personal de|
la institucion proporciona
confianza?

¢, Considera que el personal de|
la institucion es empatico?

¢; Considera que el personal
brinda un trato igualitario y sin
discriminacion alguna?

Capacidad
de
respuestas a

;,Cree que la institucidon
resuelve rapidamente los
reclamos e inconvenientes de
los clientes?

las
reclamacion
es e
incidencias

;,Cree que la institucion
resuelve los reclamos ¢
inconvenientes de los clientes
dentro de los plazos
establecidos?
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e Tercera dimension: Realidad de la empresa

Indicador : Clari Cohelrals
Item renci|vanc Observaciones
es dad i ia
¢ Considera que la universidad
posee una infraestructura
moderna y cuenta con las|
:gfraestructu condiciones de seguridad| 4 4 4
Optimas para el desarrollo de
actividades y para la estadia
de los estudiantes?
. ;,Cree que las instalaciones
naialacions reflejan una buena imagen| 4 4 4
= institucional?
¢, Considera que en 1a|
. institucién los equipos son
Equipos  Imodemmos y de ditimal 4 | 4 | a4
tecnolégicos lgeneracion, lo cual influye a
una buena imagen?
¢ Considera que el atuendo del
Atuendo y [personal es apropiado y refleja
Lniformidad. piha buena imagen| 4 | 4 | 4
institucional?
e Cuarta dimension: Imagen
" .|Cohe| Rele
lidlicadoy item £ renci/vanc Observaciones
es dad & ia
¢Recuerda los iconos del
instituto con facilidad? 4 4 4
Iconos ;jLos iconos del instituto
brindan un discurso imaginario
s : 4 4 4
sobre el servicio que brinda?
Mg. Luis Alberto Guevara Delgado
DNI N° 47167914
Pd.: el presente formato debe

tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe

oo e INVESTIGA
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emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido
de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkéas et al. (2003).

Ver 2 https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-
23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
Educativo y su relacién con la Imagen Institucional del instituto de educaciéon superior
tecnolégico privado TECSEL, Moyobamba, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.
1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del Julton Tomanguillo Sepulveda
juez:
Grado profesional: Maesiia. i ) Dactor L %)
Area de formacién [Clnica ) Socil ( )
académica: \Fqycativa () Organizacional (X )
Areas de experl_enclef Educacion Superior, Investigador — Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a 4 afios

( )
el area: | Mas de 5 afios (X )

2: Propédsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autores: Cubas Sanchez, Henry; Rojas Camizan, Noemi

Para el instrumento de la variable marketing educativo se
. |[adaptado de Aurelio Juan Villaverde Aguilar (2022) y para el
Procedencia: finstrymento de la variable imagen institucional se adapté de
Nevre Alexander Ruiz Da Silva (2018).

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

s ... [Instituto de educacién superior tecnologico privado TECSEL,
Ambito de aplicacion: |\oyobamba

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15
indicadores y 22 Items en total. El objetivo es medir la

Significacién: relacion de variables.

-La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12
indicadores y 22 Items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.
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4. Soporte teodrico

e Variable 1: Marketing Educativo
Es el conjunto de métodos y tacticas o habilidades utilizadas por las instituciones
educativas para lograr satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus
familias y alumnos de manera rentable (Nufez, 2019).

e Variable 2: Imagen institucional
Es el registro publico de las caracteristicas identificatorias de una institucion, es la
lectura publica de un sujeto social, es la apreciacion que la sociedad o colectivos
construye o tiene de manera espontaneo e intencionado, lo cual esta compuesto por
cuatro elementos basicos tales como la realidad, identidad, comunicacién e imagen
(Chavez, 1999).

Variable Dimensiones Definicion
Es un conjunto de métodos y tacticas o
1. Producto. habilidades utilizadas por las instituciones
: - 2. Precio. educativas para lograr satisfacer Ilas
IIENREIgEEREatNG 3. Plaza necesidades educativas de una sociedad,
4. promocion sus familias y alumnos de manera rentable
(Nufez, 2019).
Es el registro publico de las caracteristicas|
) identificatorias de una institucion, es la
1. Identidad de lalectura publica de un sujeto social, es la
empresa apreciacion que la sociedad o colectivos
Imagen institucional 2. Comunicacion de laconstruye o tiene de manera espontaneo e
empresa intencionado, lo cual estd compuesto por
3. Realidad corporativa |cuatro elementos basicos tales como Ia
4. Imagen realidad, identidad, comunicacién e imagen
(Chavez, 1999).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el cuestionario “Marketing Educativo y su relacion
con la Imagen Institucional del instituto de educaciéon superior tecnolégico privado
TECSEL, Moyobamba, 2023”. elaborado por Cubas Sanchez, Henry y Rojas Camizan,
Noemi, Pero para el instrumento de la variable marketing educativo se adapté de Aurelio
Juan Villaverde Aguilar (2022) y para el instrumento de la variable imagen institucional se
adaptd de Neyre Alexander Ruiz Da Silva (2018). De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes
Eifternise 2. Bajo Nivel modificaciones o una modificacion muy

grande en el uso de las palabras de

comprende S

fécilm‘()ente o8 acuerdo con su significado o por la
decir, su ordenacion de estas.
sintactica - Se requiere una modificacion muy
st 4 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos

semantica son del item

adecuadas. -

A Afiornivei El item es claro tiene semantica y
- Alto nive sintaxis adecuada.
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1.d To'halmente eln El item no tiene relacion légica con la
esacuerdo (no cumple | ginmension.

COHERENCIA con el criterio)
c 2 2. Desacuerdo (bajo nivel de | El item tiene una relacion tangencial
Elitem tiene acuerdo) /lejana con la dimension.
relacion logica
con la dimension El item tiene una relacién moderada
o indicador que con la dimension que se esta
esta midiendo. |4 Totaimente de Acuerdo| El item se encuentra esta

(alto nivel) re_lca’piogado con la dimension que esta
midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

o El item puede ser eliminado sin que
1. No cumple con el criterio | se vea afectada la medicién de la

dimension.
RELEVANCIA El ftem ti | | -
) . item tiene alguna relevancia, pero
El item es 2. Bajo Nivel otro item puede estar incluyendo lo
esencial o que mide Féste. ¥

importante, es
decir debe ser

incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Educativo

e Primera dimensién: Producto

Clari cohd Rele

Indlcsadore item e re:ci v?:c Observaciones
El instituto actualiza de|
\I;’ilrz:ltjaaflorma manera constante la 4 3 4

plataforma virtual.
El instituto cuenta con el

personal docente capacitado|
3 4 4
para cada curso.

El instituto cuenta con el
personal docente dinédmicos| 4 3 4
durante el proceso de
ensefianza-aprendizaje
Hay empatia entre docente-
alumno que ayuda a lograr| 5 4 A
un aprendizaje adecuado en
el curso.

Equipos de  [El instituto adquiere equipos|
tecnologia de tecnologia ~modema 3 4 4
moderna periddicamente.

oo INVESTIGA
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Redes
sociales

El instituto utiliza las redes|
sociales eficientemente.

Malla
curricular

actualiza
malla

El instituto
periédicamente la
curricular

e Segunda dimension: Precio

Indicadore
s

item

Clari

.|Cohe| Rele
renci/vanc

dad 2
a ia

Observaciones

La pension que se paga en
el instituto es proporcional al
servicio educativo que se
recibe.

4 4 3

Pension

Las pensiones que se paga
en el instituto estan dentro
del promedio de precios de
la competencia.

Facilidades
de pago

El instituto brinda facilidades
de pago en las pensiones.

Servicios
adicionales

El instituto brinda talleres|
extracurriculares a los
alumnos de acuerdo a sus
necesidades

Becas como
recompensa

El instituto otorga becas de
estudio para aquellos|
estudiantes que logran
alcanzar los primeros

puestos académicamente.

e Tercera dimension: Plaza

Indicadore
s

item

Clari Cohe| Rele
dad renci/vanc
a ia

Observaciones

Rutas de
acceso

Las rutas de acceso al
instituto ayudan a llegar a
tiempo a las clases sin
problemas.

3 4 4

Puedo desplazarme a mi
domicilio utilizando un medio
de transporte sin problemas.

Ubicacién
apropiada

El instituto esta ubicado
cerca a entidades como
centros de salud, comisaria,
bomberos de las cuales se
cuenta para algun apoyo

Las aulas del instituto tienen
una capacidad y espacio
adecuado para el alumnado.

Reconocimien
to institucional

El instituto es conocido en la
ciudad de Moyobamba
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e Cuarta dimension: Promocion

- -[ICohe Rele
lnd|::dor Item (;Iaa:" rezci v;i,anc Observaciones
La pagina web del instituto se
actualiza permanentemente; 3 3 3
y o con informacién apropiada.
Pagina web L - — t s d
institucional [F@ comunicacion a través de
la web se da en el momento 3 4 4
oportuno y no demoran en
responder.
La informacién que se brinda
mediante las redes sociales| 4 4 4
es en tiempo real y oportuna.
Manejo delEl instituto utiliza
las redesleficientemente las redes)
sociales sociales para comunicar las 4 5 4
actividades que se llevaran a
cabo durante el ano
academico.
; El instituto organiza webinarj
Webinars  |4e informacién académica 4 4 4
informativos |5 frecuencia.
Variable del instrumento: Imagen institucional
e Primera dimensién: Identidad de la empresa
- -|Cohe| Rele
Liazoy item Clari| . cilvanc Observaciones
es dad =
a ia
i Considera que la institucion
s s cumple eficientemente con los| 3 4 4
gggwpllmlent objetivos establecidos?
objetivos ¢ Considera que la institucién
cumple eficazmente con los 4 4 4
objetivos establecidos?
¢ Cree Ud., que en el instituto
se respetan cada una de las| 4 4 4
Cumplimient |politicas establecidas?
- d“(;Cree Ud., que en el instituto
politicas
se cumplen cada una de las| 4 4 4
politicas establecidas?
Estructura |;Considera que la estructural
organizacion jorganizacional del instituto se| 4 4 4
al adecua al servicio que

e Segunda dimension: Comunicacion de la empresa
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Indicador
es

item

Clari
dad

-|Cohe| Rele
renci|vanc

Observaciones

i Considera que el personal
brinda una atencién
personalizada?

4

4

Trato directo

i Considera que el instituto
brinda atencidn de manera
directa?

¢ Considera
instituciéon
comunicacion
personal?

que en la
existe unal
fluida entre el

Comunicaci
on interna

¢ Considera
instituciéon
comunicacion
el personal?

que en la
existe unal
asertiva entre

¢ Considera
instituciéon
comunicacion
entre el personal?

que en la
existe una
permanente|

i Considera que el personal
de la institucion brinda una
atencién oportuna?

Atencién al
cliente

iConsidera que el personal
de la institucion proporciona
confianza?

i Considera que el personal
de la institucién es empatico?

iConsidera que el personal
brinda un trato igualitario y sin
discriminacion alguna?

Capacidad
de
respuestas a

,Cree que la institucion
resuelve rapidamente los|
reclamos e inconvenientes de
los clientes?

las
reclamacion
es e
incidencias

,Cree que la institucion
resuelve los reclamos ¢
inconvenientes de los clientes]
dentro de los plazos|

establecidos?

e Tercera dimension: Realidad de la empresa

Indicador
es

item

Clari
dad

Cohe| Rele
renci|vanc

Observaciones

Infraestructu
ra

s Considera que la
universidad posee una
infraestructura moderna
cuenta con las condiciones de|

seguridad optimas para el
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desarrollo de actividades v
para la estadia de |los
estudiantes?

Instalacione
s

¢ Cree que las instalaciones|
reflejan una buena imagen
institucional?

Equipos
tecnologicos

¢ Considera que en la
institucién los equipos son
modernos y de ultima
generacion, lo cual influye a
una buena imagen?

Atuendo y
uniformidad

¢ Considera que el atuendo
del personal es apropiado vy
refleja una buena imagen
institucional?

e Cuarta dimension: Imagen

Indicador]
es

item

Clari
dad

Cohe| Rele

renci/vanc
a ia

Observaciones

¢ Recuerda los iconos del
instituto con facilidad?

4

4 | 4

Iconos

¢jLos iconos del instituto
brindan un discurso
imaginario sobre el servicio

que brinda?

«/.

— / \ e

/ ¢ LIC. EN ADM.
/ CLAD N° 7095

Dr. Julton Tomanguillo Sepulveda

DNI N°® 00821662

Pd.: el presente formato debe
tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el niUmero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et
al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,

1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver z https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017 -

23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo No 07: Confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Andlisis de confiabilidad de marketing educativo

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 140 100,0
Excluido? 0 0
Total 140 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
981 22

Analisis de confiabilidad de imagen institucional

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 140 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 140 100,0

a. La eliminacioén por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
979 22




Anexo No 08: Constancia de autorizacion donde se ejecutd la investigacion

Carta dirigida a la empresa

“Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

Moyobamba, 10 de abril del 2023.

CARTA: Solicitamos Autorizacion para realizar proyecto de Investigacién

Sefior: Ing. Eder Obed Santa Cruz Vasquez.
Director General del IEST Privado TECSEL

Es grato dirigimos a usted para hacerle llegar nuestro cordial
saludo, quienes le saludan son estudiantes del IX ciclo de la carrera profesional de
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo filial Tarapoto. Y en esta oportunidad
queremos aprovechar para solicitarle el permiso y autorizacion para realizar nuestro
proyecto de investigacion titulado “Marketing Educativo y su relacién con la Imagen
Institucional del instituto de educacidn superior tecnolégico privado TECSEL,
Moyobamba, 2023". Para lo cual recurrimos a su despacho para que le dé la oportunidad,
de tal forma que contribuya en nuestra formacion profesional.

Agradeciéndole por anticipado las facilidades que nos brmde nos
suscribimos de usted, no sin antes desearle existo en su gestion.

Atentamente,

Henry Cubas Sanchez N 'eml R‘ Jés Camizan
DNI: 45922197 DNI:'41726154




Anexo No 09: Autorizacion de uso de informacién de la empresa

INSTITUTO DE EDUCACION SUPERIOR TECNOLOGICO PRIVADO “TECSEL”
RM NP° 185-2001-ED.
=

RD. N° 2475-2009-ED. RD N° 109-2013-ED.

INSTITUTO DE ED

“Afio de la unidad, la pas y el desarrollo”

Moyobamba, 12 de abril del 2023.

Carta N® 0025-2023-IEST1/DG.

Seior : Henry Cubas Sanchez
Noemi Rojas Camizan.
ESTUDIANTES DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Presente. -
Asunto : Informa Autorizacion de Realizacién del Proyecto e Investigacion.
Referencia: : Carta de estudiantes de fecha: 10-04-23.

Tengo el agrado de dirigirme a Ustedes, con la finalidad de hacer
de su conocimiento que habiendo recibido la carta en la cual solicitan autorizacién para
realizar su proyecto de investigacidon. Esta direccién, autoriza a Uds. a que realicen su
investigacion, asi también pueden contar con la informacién y recursos necesarios para
dicho fin.

Aprovecho la oportunidad para expresariles mi consideraciéon y
estima personal. _ 7 f

Atentamente,

.‘ Santa Cruz 7

'ECTOR GENERAL
CIP: 161508 ‘ \

Contabilidad y Finanzas, Administracion Bancaria y Financiera, Guia Oficial de Turismo y Computacion e Informdtica.
Jr. San Martin N° 488. Telf- 042-602612. Moyobamba. E-Mail: institutotecsel@fiotmail com Web: www.tecsel edu. pe

Global Business Solutions EIRL. RUC N® 20450228622



Anexo No 10: Bases de datos estadistica

V1: marketing educativo
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V2: Imagen institucional
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Anexo No 11: Ficha sociodemogréfica
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Anexo No 12: Autorizacion de la publicar los resultados

UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la organizacién: RUC: 20450228622

Instituto de Educacion Superior Tecnologico TECSEL

Nombre del Titular o Representante legal:
Eder Obed Santa Cruz Vasquez DNI: 33573532

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Coédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad Cesar Vallejo ) autorizo[ X ], no autorizo[ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion
Marketing Educativo y su relacion con la Imagen Institucional del instituto de educacion
superior tecnolégico privado TECSEL, Moyobamba, 2023

Escuela Profesional: Administracion

Autores: DNI:
Cubas Sanchez, Henry 45922197
Rojas Camizan, Noemi 41726154

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que |los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Moyobamba, 12 de abril de 2023.

-GENERAL
CIP: 161508

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Cadigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f 7 Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso
en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucié n. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, pero si sera
necesario describir sus caracteristicas.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DIAZ SAAVEDRA ROBIN ALEXANDER, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Marketing Educativo y su
relacion con la Imagen Institucional del instituto de educacién superior tecnolégico privado
TECSEL, Moyobamba, 2023", cuyos autores son ROJAS CAMIZAN NOEMI, CUBAS
SANCHEZ HENRY, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 19.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

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

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

TARAPOTO, 29 de Noviembre del 2023
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