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RESUMEN 

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relación entre el Marketing 

Educativo e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico 

Privado TECSEL, en Moyobamba, La investigación fue tipo básica, diseño no 

experimental, transversal y de nivel descriptivo correlacional, cuya población y 

muestra fue de 140 estudiantes. La técnica de recolección 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 

que, existe relación significativa entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional 

del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 

2023, en base al estadístico Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,998 

(correlación 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 promoción, en cuanto al precio y plaza o mejor 

implementación de estas dentro de la institución, genera una mejor imagen 

institucional ante la comunidad ya sea académica y comunidad en la cual está 

situado la institución. 

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. 
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I. INTRODUCCIÓN

Antiguamente por el siglo XX, las empresas e Instituciones públicas o privadas 

de todo el mundo, dedicadas a las diversas actividades, invierten en mejorar su 

Imagen Institucional para poder posicionarse o mantenerse en el mercado y así 

logren maximizar su ganancia o lograr sus beneficios sociales.  

En el ámbito internacional según Behling (2022) precisa que las entidades 

educativas afrontan problemas referentes a la imagen institucional, ya que 

existen deficiencias en la comunicación con sus estudiantes y carecen de 

identidad. Asimismo, desde el punto de vista de Vacacela y Saltos (2019) 

sostienen que en la mayoría de la institución educativa existe crisis en la imagen 

institucional, las razones son muchas, una de ella es la identidad de que toda 

institución debe influir en las personalidades de cada usuario del servicio 

educativo, siendo que estos se sientan orgulloso de pertenecer a la casa de 

estudio, Además, la realidad que afrontan es la limitada innovación a la Imagen 

institucional , por ende, limita una adecuada publicidad de la entidad. Por otro 

lado, los autores en su investigación precisan que una institución educativa en 

ecuador, cuenta con poco presupuesto, limitando la ejecución de las actividades 

de difusión del servicio y la oferta educativa; inadecuada publicidad, esto se 

refleja en que no toda la población conoce la oferta académica, es por ello que 

las instituciones educativas deben adaptar estrategias efectivas.   

En el ámbito nacional, se puede observar que los institutos y escuelas de 

educación superior, a nivel nacional tienen esa problemática de la competencia 

entre ellos y con las universidades; ya que las leyes no son asociativas entre los 

niveles, para temas de convalidación y otros aspectos. Es por ello que cada 

Institución busca la manera de mejorar y tener una mejor Imagen Institucional, 

para sí tener una ventaja competitiva con otra Institución. Por su parte olivo 

(2021) argumenta que los usuarios eligen instituciones con buena identidad 

(organización solida), buena realidad (infraestructura y educación), excelente 

imagen en el mercado, adecuada comunicación 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 ámbito educativo y ser elegida. 
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Fernández (2021) tuco como objetivo principal identificar la relación que existe 

entre el marketing educativo y la imagen institucional en la I.E. Aplicación 

Monterrico del distrito de Surco, en Lima, 2020. Concluye que, en base a la 

significancia de 0,000 menor que 0,005 y una correlación de 0,774, existe 

relación significativa entre el marketing educativo e imagen institucional en dicha 

institución y periodo, sostuvo que a mayor desarrollo de las 4 p del marketing 

educativo, en cuanto al producto, en cuanto a la promoción, en cuanto al precio 

y plaza o a mejor gestión e implementación de estas dentro de la institución, 

genera una mejor imagen institucional ante los padres de familia o comunidad 

ya sea académica y comunidad en la cual se ubica la entidad, además la 

prestación del servicio (producto) de manera eficiente y eficaz;  el establecer 

precios justos para que el padre de familia pueda pagar sin ningún 

inconveniente; la plaza online (Prestación del servicio de manera virtual) en 

momentos de pandemia; la promoción diaria mediante las plataformas virtuales 

contribuyen a comunicar la misión, visión, propósitos y actividades  de la 

institución 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 

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

En el ámbito local, el Instituto de Educación Superior Tecnológico 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 área específica para la gestión 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 comunicación 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 ámbito 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 institución.  
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Bajo este contexto se tuvo las siguientes interrogantes: pregunta general ¿Cuál 

es la relación entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del Instituto 

de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023?  

Asimismo, la presente investigación se justificó en los siguientes criterios: 

conveniencia, la investigación tuvo como objeto de estudio al instituto de 

educación superior tecnológico privado TECSEL debido a que afronta 

problemas referente al marketing educativo e imagen institucional, utilidad 

metodológica se justifica porque se utilizó técnicas (encuestas) e instrumentos 

(cuestionarios) de recolección de datos, pudiendo ser utilizados por futuras 

investigaciones; de forma practico, se justica porque la investigación 

proporcionará recomendaciones a la institución objeto de estudio para la mejora 

del proceso de Marketing Educativo que realiza actualmente y en consecuencia 

se mejore la percepción que tiene la ciudadanía de Moyobamba del instituto de 

educación superior tecnológico privado TECSEL; en lo teórico, la variable 

marketing educativo se justifica en base al autor Núñez (2019) argumenta que 

es el conjunto de métodos y tácticas 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 Chávez (1999) plantea que es el registro 

público de las características identificatorias de una institución, es la lectura 

pública de un sujeto social, es la apreciación que la sociedad o colectivos 

construye o tiene de manera espontaneo e intencionado, lo cual está compuesto 

por cuatro elementos básicos tales como la realidad, identidad, comunicación e 

imagen. Asimismo, en lo teórico, proporcionará conocimientos o teorías en 

relación a lo que se está investigando y que los encargados del área lo apliquen 

en los diversos procesos de gestión institucional en parte del área encargada 

del marketing; y de forma social, se beneficiará la institución mediante la 

capción de nuevos estudiantes en sus diversas carreras y por consiguiente los 

alumnos tendrán mejor información de todos los programas y servicios que 

brinda la empresa a la población de Moyobamba. 

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

la relación entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del Instituto de 
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Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. Así 

mismo como Objetivo específicos: (1) determinar la relación entre la dimensión 

producto e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico 

Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. (2) establecer la inferencia positiva 

entre la dimensión precio e Imagen Institucional del Instituto de Educación 

Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. (3) identificar la 

asociación positiva entre la dimensión plaza e Imagen Institucional del Instituto 

de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. (4) 

evaluar la relación entre la dimensión promoción e Imagen Institucional del 

Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 

2023. 

Por último, se planteó la siguiente hipótesis. Hipótesis General: Hi: Existe 

relación significativa entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del 

Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 

2023.  
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II. MARCO TEÓRICO

A continuación, se presentan los estudios previos a esta investigación, además las 

teorías que sustentan las variables de estudio. 

A nivel internacional se inició citando a Gordillo et al. (2020) dichos autores en su 

investigación titulada el marketing educativo como estrategia para la satisfacción 

de alumnos universitarios, tuvieron como objetivo analizar el marketing educativo 

como estrategia de satisfacción de los alumnos de la Universidad Politécnica de 

Francisco I, Madero (UPFIN); el tipo de su investigación fue básica, de diseño no 

experimental de corte transversal, la población fue 1581 estudiantes, la muestra fue 

361 alumnos, la técnica fue la encuesta de instrumento cuestionario. Concluyeron 

que los alumnos se sentirán 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 

que 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 satisfacción estudiantil. Tuvieron 

como objetivo conocer la correlación existente entre la satisfacción del estudiante 

como receptor de los servicios del sistema educativo adventistas, y las variables de 

imagen institucional y cumplimiento misional, para efectos de fidelización y 

retención de los estudiantes actuales; el tipo de su investigación fue básica, de 

diseño no experimental de corte transversal, la población 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 misión tienen una correlación con la satisfacción del cliente 

en los colegios adventistas de la Unión Colombiana del Sur. Asimismo, dichos 

autores precisan que este resultado es un hallazgo importante, ya que puede servir 

de insumo de información para los administradores, de tal forma promuevan la 

inversión en la promocional y análisis de la imagen institucional, por ende, se 

garantice la satisfacción de los alumnos y la competitividad en el mercado 

educacional. 

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

influencia del marketing educativo en la imagen institucional de dicha escuela. El 
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tipo de su investigación fue aplicada, de diseño pre experimental de corte 

longitudinal, población 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 t0= 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 citó a Lino (2019) es su investigación tuvo como objetivo general 

identificar la relación que existe entre el marketing educativo y la imagen 

institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería 

de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. El tipo de 

su investigación fue básica, de diseño no experimental de corte transversal, la 

población y la muestra fue 35 alumnos, la técnica fue la encuesta de instrumento 

cuestionario. Concluyo que a través de la prueba estadística de Chi cuadrado de 

Pearson señala un valor de 32,379 y la significancia asintótica (bilateral) de 0.000 

siendo inferior que 0,05 por lo tanto existe relación entre el marketing educativo y 

la imagen institucional de dicha entidad.  

Por consiguiente, se citó a Escudero (2021) su propósito principal de su 

investigación fue determinar la relación entre el marketing educativo y la percepción 

de los Padres de familia sobre la imagen institucional del Colegio Nivel A. El tipo de 

su investigación fue básica, de diseño no experimental de corte transversal, la 

población y la muestra fue 30 personas, la técnica fue la encuesta de instrumento 

cuestionario. Concluyo que a través del coeficiente de correlación Rho de 

Spearman arrojó un 0.381 y un p valor menor que 0.05. por lo tanto, el Marketing 

Educativo tiene relación positiva y significativa con la Percepción de los Padres de 

Familia sobre la Imagen Institucional del Colegio Nivel A. Por lo que, recomienda 

que sigan entendiendo la relevancia que tiene el marketing en la relación e imagen 

de la Institución 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 institución. 

Según Cunya et al. (2023) en su investigación tuvieron como objetivo general 

diseñar un plan de comunicación corporativa que contribuya a mejorar la imagen 

institucional de la Municipalidad de José Leonardo Ortiz, 2020. El tipo de su 

investigación fue aplicada, de diseño no experimental de corte transversal, la 
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población 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 así 

mejorar el servicio y esto se vea reflejada en lo que piensan los vecinos del distrito. 

Asimismo, la comunicación que tienen con la población es inadecuada y en donde 

se les recomienda que replanteen sus estrategias y hagan un análisis trimestral del 

avance y de cómo va el área de imagen institucional de la Municipalidad.  

Mientras que en la provincia Utcubamba, cercana a nuestra región San Martin, el 

autor Fernández (2018) tuvo como objetivo principal aplicar estrategias de 

marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional 

Toribio Rodríguez de Mendoza de Amazonas Sección Utcubamba, Bagua Grande, 

Utcubamba, Amazonas, 2018. El tipo de su estudio fue aplicado, con diseño pre 

experimental, la población y muestra fue 73 personas, la técnica fue la encuesta, 

análisis documental y observación, como instrumento tuvo el cuestionario, guía de 

análisis de contenido y fichas bibliográficas. 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 Institución captar, mantener y aumentar los 

estudiantes; dándoles un valor agregado tanto a la Institución 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 más 

presupuesto en el área de marketing y esto a su vez aplique las en su gestión y 

repercuta en el beneficio la Imagen de la Universidad y los estudiantes (Fernández, 

2018). 

Finalmente, se citó a Rodríguez y Vásquez (2018) es su investigación plan de 

marketing educativo para fidelizar a los clientes de la I. E. P. Virgen de la Medalla 

Milagrosa, Nueva Cajamarca, San Martín - 2018”. Tuvieron como objetivo fidelizar 

a los clientes de la I.E.P. Virgen de la Medalla Milagrosa, Nueva Cajamarca, San 

Martín – 2018; el tipo de estudio fue aplicada de diseño pre experimental, la 

población fue 168 personas, la muestra fue 117 padres de familia, la técnica la 
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encuesta y observación, el instrumento el cuestionario y lista de cotejo. Concluyo 

que, el plan de Marketing Educativo que les ayuda a mejorar el nivel de Imagen 

Institución y posicionarse en el ámbito educativo en el primer Distrito Andino 

Amazónico del Perú.  

En cuanto a las teorías que se abordaran en nuestras variables de investigación 

marketing educativo e imagen institucional 

El término de Marketing se utilizó por primera vez en el Siglo XX con la aparición 

del comercio por la Universidad de Michigan en los Estados Unidos, como un 

método científico que puede encontrar la interacción entre las necesidades de los 

consumidores y la oferta del producto. Asimismo, el marketing es aplicado en 

diferentes negocios.  En los años 80 y con la globalización, la educación pública se 

comenzó a privatizar por los gobiernos neoliberales, bajo este contexto aparece el 

Marketing en la Educación y con más énfasis en las Instituciones privadas 

(Noblecilla Y Granados, 2018). 

En base al autor anterior podemos decir que el marketing que sus inicios empezó 

desde tiempos antiguos tomado en cuenta las necesidades de la población tanto 

del producto y del consumidor, dando así a entender que ha sido una estrategia 

que 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 educación 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 ámbito educativo. 

En relación 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 relación a los nuevos bienes o servicios, 

determinación de precios justos, la transmisión adecuada de la promoción a través 

de la publicidad, haciendo uso de las innovaciones tecnológicas y medios digitales, 

teniendo como finalidad la satisfacción 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 

más priorizada en el ámbito privado, ya que es un aliado muy poderoso para poder 

darse a conocer en la población sobre los productos o servicios que esta entidad 
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ofrece, llegando así al consumidor con sus diferentes técnicas y enfocada en su 

objetivo que es comercializar dicho producto o servicio. Estas técnicas siempre 

están en constante actualización en base a la tecnología y así cumplir y estar a la 

orden de las necesidades de la sociedad. 

Por ello, el marketing educativo es el conjunto de métodos y tácticas o habilidades 

utilizadas por las instituciones educativas para lograr satisfacer las necesidades 

educativas de una sociedad, sus familias y alumnos de manera rentable (Núñez, 

2019). Hablando del marketing educativo su única finalidad es dar a conocer lo que 

posee la entidad con respecto a la formación dentro de una institución, la cual 

emplea estrategias en general buscando sobresalir ante otras, y así llamando la 

atención de la población dando a conocer los beneficios que esta otorga al poseer 

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

En base al autor podemos decir que el marketing cumple una función muy 

importante no solo en la actualidad sino desde mucho antes buscando siempre 

llegar a la población de una manera muy llamativa, ya que el estudio del mercado 

lo realiza minuciosamente, dando a entender que su única 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 satisfacción de las necesidades de la 

comunidad educativa, brindando servicios académicos de calidad y atención rápida 

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 más recursos o presupuesto para el área de marketing para que las 

actividades de dicha área de realice con eficiencia y eficacia. 

En base al autor anterior podemos decir que este tipo de marketing educativo está 

haciendo un trabajo muy eficiente en la manera de cómo llega a las personas en el 

ámbito educativo, ya que cada vez la información en este ámbito es más flexible y 

rápida a su vez y que siempre se innova al pasar el tiempo, es un estudio constante 

para poder tener influencia en cada persona, involucrándose y priorizando los 
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intereses individuales, siendo así está área el motor de una entidad. 

Los conceptos de marketing educativo brindan un nuevo ángulo para comprender 

las percepciones de los estudiantes (Smørvik y Vespestad, 2020). El uso de 

herramientas y conceptos de marketing educativo viene a respaldar los esfuerzos 

de las instituciones de educación 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 Posición 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 sólo 

se puede lograr si la transmisión de información, en este caso la institución se 

percibe como un fuerte, fuente atractiva y creíble. La idea detrás de esto debería 

ser que la actividad de marketing educativo termina en un momento determinado, 

pero la educación obtenida por el estudiante-consumidor es duradera y en 

consecuencia, el estudiante necesita saber exactamente en qué está invirtiendo y 

en qué Se esperan resultados de este esfuerzo, en todos sus aspectos (financiero, 

psicológico, 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, así como también del consumidor, 

ya que la información que brinda debe ser coherente con los servicios para que 

exista confianza en la persona que lo obtendrá, y si hablamos de educación está 

área tiene que especificar su servicio, para que el estudiante sepa a qué se está 

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 gestión administrativa es el marketing

educativo. 2) Existen obstáculos respecto a la utilización del marketing por parte de 

las instituciones educativas, referente en la enseñanza formal. 3) hay un 

reconocimiento condicionado del marketing educativo por parte de las diversas 

entidades educacionales y su adecuada utilización. 4) existe una disimilitud entre 

el marketing comercial, mínimo 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 gestión y organizacionales en el 

contexto de la ética. 7) es trascendental que altos mandos de la dirección entiendan 

las necesidades de preparación en lo concerniente a administración 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 área 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 

que los encargados de esta área sean comprometidos y responsables para poder 

estar al servicio de los requerimientos que se desee, donde la constante 

preparación y actualización es indispensable en las personas que tienen esta 

función. Además, es de suma importancia saber diferenciar los tipos de marketing 

que existen ya que cada uno tiene su función individual, ya que de unos es informar, 

persuadir, otros es concientizar, educar, con la intención de modificar cambios de 

conductas y comportamientos en los seres humanos. 

Según Arellano et al. (2019) argumenta que para fortalecer la calidad de enseñanza 

educativa se debe utilizar mecanismos de recolección de las necesidades de la 

comunidad y estudiantes para que las investigaciones (artículos 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 enseñanza educativa, debido a 

que recolecta y analiza las necesidades del público objetivo y otras necesidades 

sociales y empresariales, con el propósito de que los recursos de la institución estén 

destinados a brindar servicios educativos en base a los deseos y necesidades del 

estudiante, por ende, se desenvuelta en el ámbito 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 

información de las necesidades y de las prioridades de la población, para así tener 

en claro que ofrecer como empresa, y precisar la información que se va a otorgar, 

es necesario saber que el marketing educativo también hace su función, ya que su 

propuesta está en base a lo que busca la población a determinada, para así cumplir 
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con cada necesidad obtenida. 

Las instituciones educativas deben elegir las siguientes estrategias de marketing 

educativo para la satisfacción de los estudiantes. a) Presentar al estudiante un 

listado en entidades donde pueda ejercer su servicio social. b) Implementar red 

inalámbrica (Wifi) para que los estudiantes tengan acceso a internet. c) Firmar 

convenios de intercambios con entidades educativas fuera del país, que tangan las 

carreras profesionales similares. d) En la página web institucional publicar los 

trabajos académicos de los estudiantes. e) brindar becas para aquellos estudiantes 

que tienen discapacidad, auditiva, visual y motriz. f) Publicar en la página de la 

entidad educativa los trabajos de investigación realizado por los profesores, para 

que los estudiantes realicen consultas o preguntas sobre el tema investigado. g) 

Brindar acceso a los estudiantes a los mejores repositorios de investigación. 

(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 así genere 

interés por ser partícipe de las propuestas que esta institución otorgue al alumnado, 

ya que la competencia en el ámbito de brindar servicios institucional cada día es 

más la cantidad, por ello las propuestas de cada institución deben ser más 

llamativas y exquisita en lo que ofrece, que deben estar enfocadas tanto en lo 

económico, en conocimientos y en las oportunidades de superación personal y 

actividades que generen bienestar emocional. 

Desde la perspectiva de Gómez 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 determinación de acciones 

encaminadas a proporcionar valor a la marca de las empresas educativas por ende 

se mejore la imagen de la institución. Este tipo de marketing realiza un estudio sobre 

las necesidades estudiantiles, para después dar a conocer los planes educativos y 

las mejoras que se están haciendo en el ámbito académico. Por otro lado, difundir 

a la comunidad estudiantil, la innovación del servicio académico es fundamental 

para atraer y captar más estudiantes, así mismo se genera más valor para la 

institución. 

En base a este autor se puede decir que se debe priorizar en primer lugar haciendo 
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un estudio previo para así poder conocer las necesidades de la localidad, y así 

obtener un plan de acción, para estar direccionados y corresponder a las 

necesidades que tiene la población, y así que las estrategias de marketing llame la 

atención de dicha población, 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 población, recalcando así que un estudio previo es 

fundamental. 

Las estrategias del marketing educativo son fundamental para la generación de una 

ventaja posicional y competitiva, por ello las instituciones educativas debe tener en 

consideración los siguientes aspectos: a) deseos del mercado educacional. b) 

tendencias referentes al mercado en la cual opera la institución educativa. c) 

flexibilidad en el servicio. d) tecnología, sistemas e implementación o simplificación 

de procesos para trascender en las debilidades de la institución. e) ubicación de la 

institución. Tener en cuenta estos aspectos son claves en la toma decisiones 

referente al desempeño y ubicación de la institución (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 desempeño durante el marketing de la 

institución, donde considera que las referencias tanto de la situación problemática, 

así como de la ubicación otorgadas es de suma importancia tenerlas en cuenta, 

porque es donde muestra que necesidades tienen y así poder abordarlas con 

eficacia, además de tener como aliadas a la tecnología para poder implementar 

estrategias de aprendizaje. 

Es fundamental saber que no solo es diseñar las estrategias de marketing 

educativo; se requiere voluntad y aceptación del plan de marketing para su 

ejecución en la institución educativa, donde se requiere de recursos para llevar a 

cabo de las diversas acciones contenidas en dicho plan, así mismo se requiere de 

personal calificado que hagan frente a las necesidades del mercado educacional y 

que 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 idóneas para 

abordar la problemática y cumplir con las necesidades de la población siendo esta 
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otra forma de marketing dentro de las instituciones educativas, ya que, al obtener 

una posición con el prestigio de la buena calidad de la institución, 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 están haciendo 

para ofrecer un mejor servicio al estudiante con el propósito de atraer a más 

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, enfocándose 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 permitirá 

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 institución educativa para 

poder obtener más población en su alumnado, ya que así los beneficios están en 

función 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 q ser mejores 

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

Por ello, las instituciones educativas han aplicada en el marketing educativo en pro 

de alcanzar sus propósitos institucionales, teniendo procesos bien determinados 

para la captación 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 están realizando o planes de estudios que en corto tiempo 

empezara a ejecutarse, buscando captar la atención y preferencia de la comunidad 

estudiantil. El aumento en la captación de estudiantes es un muy beneficioso para 

la rentabilidad y propósito de la institución (Mejía et al., 2021).  

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

empleando es una manera muy rentable y beneficiosa para poder llegar a influir en 
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los estudiantes que están en un punto de su vida de elegir a que institución 

pertenecer, aquí permite mostrar el plan de acción que pretenden realizar con cada 

integrante que pertenezca a la entidad, dando así referencia a la programación que 

tienen y las facilidades de obtener información referente a ello. 

Según Bykova et al. (2022) deduce que el marketing educacional promueve la 

competencia entre entidades que se encuentran en el mercado educacional, 

fomenta la búsqueda de formas o técnicas para captar y retener a los estudiantes 

y promueve la implementación de plataformas educativas, plataformas virtuales 

para la atención 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 ejecución del marketing, 

además implementan inteligencia artificial y tecnologías digitales durante el proceso 

de enseñanza y atención 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 así se utilice las mejores estrategias que permita 

obtener mayor población y un alto nivel de competitividad, además porque existe 

instituciones que están creándose día a día, y que ejercen nuevas ideas, con la 

ayuda de la tecnología incrementando un avance moderno y creando así desafío 

entre sí. 

De esta manera Ching (2020) expresa que el marketing educativo es herramienta 

útil que contribuye a que la institución, realice una serie de actividades o de 

esfuerzos que tienen como finalidad reclutar a la mayoría posible de estudiantes de 

los pueblos y ciudades e incluso fuera del país. 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 reclutación, es una señal evidente de que el marketing 

educativo está funcionando, pero periódicamente se debe utilizar e implementar 

nuevas formas de captación de alumnos.  

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

que está dando más resultado son las que utilizan las instituciones educativas, 
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reclutando población no solamente dentro o alrededor del espacio donde se 

encuentra ubicada las entidad, sino que también captando población de los 

alrededores de la ciudad, fuera de ámbito donde se encuentra, movilizándose y así 

mostrando la programación que poseen dicha institución, llevando así la 

información más accesible a cada uno de diferentes maneras. 

Desde el punto de vista Wünsch 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 tecnológicas 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 más 

dotada esté una entidad de capacidades que le permitan producir suministros de 

mercado superiores o de bajo costo, más podrán traducirse estas capacidades en 

una posición de ventaja competitiva y desempeño 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 información 

de las necesidades y también comprender los factores que están jugando en contra, 

y que son debilidad ante la competencia que tienen. Por otro lado, una de las formas 

que se busca la población es que las competencias y capacidades de la institución 

estén a la medida de la población 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 lograrían ser competitivas y por ende sostenibles 

en el tiempo, de esa manera podrían realizar un ajuste entre la oferta académica 

que como escuela de negocios presentan y todas las acciones formativas de 

carácter extracurricular que la misma sociedad demanda, alcanzando por tanto los 

objetivos que la sociedad le ha propuesto a la educación (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 población 

siempre priorizando a las necesidades que estas tengan, no solo basándose en lo 

educativo sino que también en las necesidades sociales que cada uno presente, 
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llegando así a suplir cada una de ellas tanto en lo económico, cultural y social, 

generando así una cercanía por la comprensión de la situación que del ámbito en 

que se encuentran. 

El marketing en el ámbito educativo proporciona mecanismo para la simplificación 

de los procedimientos del mercadeo educativo en las instituciones de educación 

superior, que buscan ganar protagonismo en el mercado educación, es por ello que 

vienen promocionado sus servicios educativos de una forma mucho más mejor, con 

la finalidad de captar a más 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 ejecución se debe simplificar 

procesos innecesarios y además se debe contar con los recursos para su ejecución 

(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 promoción, donde además se ve en los convenios 

que hacen con los colegios ya que es una manera de generar población para su 

entidad, por que buscan llegar a una mayor cantidad y así tener una alta posición 

en el medio competitivo, cada estrategia que usan se van reestructurando para 

mejorar ganancias en cuanto a la cantidad de población. 

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 admisión de alumnos, por 

consiguiente, se capte más 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 institución, siendo el área del marketing educativo poner su atención 

en ello para que la empresa obtenga mejores beneficios periódicamente. 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 institución, debe utilizar diversos 

mecanismos para poder hacer su marketing, teniendo en cuenta que existen 

métodos donde no demandan de costos excesivos, sino que está en la creatividad 

de como ejercer dicho marketing, teniendo en cuenta que las necesidades 
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académicas varían según la población y tienen que cumplir un rol super importante 

cubrir con cada una de ellas, y así lograr obtener una cantidad deseable para la 

entidad. 

Según Llorente (2017), Habla de una visión para implementase en el contexto 

académico y pedagógico, como también ver lo que se ha convertido el Marketing 

educativo en la educación; a la actualidad se considera que es el elemento principal 

de diferenciación, y lo afirma como el más importante motor de cambio en la 

educación de todos los niéveles. Además, el Marketing Educativo contribuye con la 

captación y fidelización del estudiante, es por ello que el área de marketing debe 

poner atención a la innovación y comunicación 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 así ayudando a 

obtener resultados positivos, se ha convertido en el pilar fundamental y en un aliado 

esencial para la educación, tanto así que actualmente si una entidad maneja un 

buen marketing la captación de su población crecerá de una manera significativa, 

al transcurso del tiempo ésta se va actualizando y mejorando aprovechando el 

avance también de la tecnología. 

En la actualidad el mercado educacional, las entidades educativas vienen 

realizando innovaciones e implementan nuevos métodos prácticos de enseñanza 

para que los alumnos tengan las competencias que le permita desempeñarse en el 

campo laboral, estas acciones lo realizan por el mercado educacional es 

sumamente competitivo, así 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 gestión 

del área del marketing educativo, son factores facilitan posicionarse en la mente de 

su público objetivo. Por otro lado, uno de los propósitos 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 propósito de seguir en 

competencia con otras, y mantenerse en un nivel factible y agradable cumpliendo 

las expectativas de la población destinada, allí involucra distintas características de 
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la entidad, el marketing educativo tiene como finalidad darse a conocer con la 

población, dar a conocer los beneficios que tiene consigo para poder ofrecer a los 

que adquieran de sus servicios. 

Según lo propuesto por Gordillo et al. (2020), al Marketing Educativo lo dimensiona 

en: Precio, Producto, Plaza y Promoción. Producto, Consiste en elaborar o diseñar 

un producto que puede ser un bien o un servicio, y este debe tener una percepción 

de calidad y confianza, donde la institución debe demostrar máxima eficiencia. 

Precio, Consiste en las estrategias para dar valor a las cosas y esto representa un 

intercambio del esfuerzo que realiza la Institución 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 distribución del producto o 

servicios que puede ser directo o indirecto, para poder elegir el mejor sistema de 

distribución. Promoción, consiste en el conjunto de acciones enfocadas para 

estimular la difusión del servicio, hacia los consumidores y utilizando las 

herramientas de comunicación. 

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

teorías. 

A la imagen institucional, se le puede definir como la percepción que tiene el público 

ajeno a la Institución sobre su direccionamiento empresarial, es decir sobre su 

Visión, Misión y objetivos que tiene la organización.  Por otro lado, la organización 

forma parte del alma colectiva de una población de manera proporcional que le da 

su identidad como Institución, a las diversas acciones que esto emite, su impacto 

cultural y la relación que tiene ante la sociedad. Asimismo, las entidades buscan de 

alguna otra manera mejorar sus atributos institucionales para que tengan una 

adecuada presentación ante su público 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 población, y saber el valor que le da 

con respecto a la información obtenida, conociendo de cerca sus principales 

objetivos de dicha institución, ya que así la entidad también se plantea metas para 

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

Además, Patlán y Martínez (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 

que inciden en la percepción e idea de la sociedad. Este autor menciona que la 

imagen que da cada institución debe tenerse en cuenta desde la creación de la 

entidad ya que este influye mucho en los resultados, y en el impacto que generará 

para la población objetiva, allí se toma en cuenta varios factores que agrupa y 

describen a la entidad, dando a entender que cada paso que se ejerce está siendo 

evaluada por la sociedad.  

Asimismo, Pereira (2021) sostiene que la imagen institucional es la percepción 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 

satisfacción por ende tendrá 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 impresión que da una 

entidad, si ésta se enfoca humanamente en suplir las necesidades de la población 

en general, ya que desde ese punto se va calificando, y sacando conclusiones 

sobre la entidad además del desempeño que tenga al mostrarse. 

Según Caballero et al. (2022) argumentan que la imagen de una institución 

educativa es apreciada como un componente importante para programar y dar a 

conocer al público 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 teoría mostrada por este autor 

podemos decir que, para ganarse un puesto o un nivel alto en la competitividad, se 

deben esmerarse en la creación de la imagen que se dé desde el comienzo, 

estableciendo la programación que tienen a desarrollar y así sea evaluada por la 

población si es que está 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 institución. En tiempos 

de pandemia los docentes se han tenido de adaptar de forma voluntaria o forzada 

a las nuevas formas de brindar la enseñanza a los estudiantes haciendo uso de los 

mecanismos digitales y tecnología; el desarrollo de las actividades académicas en 
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situaciones críticas 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 organización 

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 tecnología que están 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 niños en navidad, premios, donaciones, 

becas, etc, buscan tener un buen concepto de parte de la sociedad. Además, 

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 

población. En base al autor anterior podemos decir que es fundamental los 

programas sociales que beneficien a la población, ya que es otra forma de cómo 

llegar a la población en objetivo, son estrategias que tienen como finalidad dar a 

conocerse como entidad y promocionar sus servicios, manifestando su eficiencia y 

eficacia en dicho ámbito que ejercen. 

Como dice Patlán, J., y Martínez, E. (2017) consideran que la imagen que tiene 

cada institución educativa es importante dentro de un mercado educacional 

competitivo, los estudiantes requieren servicios de calidad, por lo tanto, la 

evaluación de la imagen que tiene la entidad, permite conocer la perspectiva que 

tiene el docente y estudiante referente a la identidad, realidad y comunicación de la 

institución, la información recabada en dicha evaluación 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 que comuniquen o transmitan una buena imagen. En base al autor 

anterior podemos decir que la imagen está puesta en manos de las personas 

elegidas para esta área, así 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 idónea y así llevar la información 

de la manera más precisa a la población objetiva, y cumpliendo con las expectativas 

del alumnado y de sus familias.  
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En la opinión de Shen y Ahmad (2022) precisa que el nivel de imagen que tiene la 

institución es algo que incide en la evaluación del producto y la intención de 

recompra del cliente. Por otro lado, la mejora en el producto o servicio, en la 

infraestructura de la entidad y en la comunicación 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 área, conozcan perfectamente los objetivos de la 

empresa, a que población 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 

que 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 periódica sobre la imagen institucional proporcionan 

insumos de información para que los directivos tomen decisiones acertadas en pro 

de mejorar el funcionamiento de la entidad. En base a este autor se puede decir 

que 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 así 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 educación 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 

están en constante evaluación por la población las cuales ellos son los que evalúan 

si éstas cuentan con los factores que influyen para un prestigio de la entidad 

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

De acuerdo con Díaz 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 reputación 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 institución 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 más fundamental y confiable para poder llamar la atención de la 

población objetiva. 

Desde la posición de Díaz et al (2018) indican que el compromiso e identificación 

de los trabajadores con la institución, la filosofía de trabajo, el buen trato al cliente 

interno y externo, influyen en la imagen institucional. Los resultados de toda una 

gestión durante un año o años se ven reflejado en la idea o percepción 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 cómo se ofrece el servicio dada por los 

colaboradores de esta entidad, por ellos se debe priorizar un buen clima laboral 

dentro de la institución para con los integrantes, ya que esto motiva también a que 

se esfuercen y den lo mejor de sí para poder llegar a más población.  

León (2020) sostiene que el mal comportamiento y bajo desempeño de las 

personas, la baja expectativa que tienen los usuarios sobre el servicio, la poca 

información 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 selección de personal, en la infraestructura y en 

la capacitación de personal que atiende al público. Podemos comentar con respecto 

a la teoría de este autor que es de suma importancia la preparación de los 

colaboradores, exactamente los que están encargados de esta área, deben ser 

competentes y mostrar sus habilidades para poder llegar a la población y ganarse 

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

Según Quiroz y Delgado (2020) deducen que la imagen institucional está 

determinada por diversos factores, uno de ellos es la gestión por competencias, al 

realizar esta gestión se capta a personal competente, de tal modo la realización de 

las actividades de la entidad se ejecute de manera óptima; por otro lado. el personal 

que tiene las habilidades para atender al público 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 selección del personal o colaboradores, 

cumple un papel muy importante porque se está 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 estarán tratando con 

diversos caracteres y temperamentos dentro de una población. 

De acuerdo con Quiroz y Delgado (2020) argumentan que la imagen institucional 

es el resultado de la gestión de los directivos de la entidad, es decir que las 

actividades desarrolladas dentro de sus funciones tienen incidencia en el 

funcionamiento u operatividad. La mayoría de las entidades en la actualidad se 

esfuerzan por brindar un mejor servicio a su público objetivo y trascender en la 

sociedad, por ello busca personal apto para la conducción 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 ámbito de la educación 

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 institución 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 población, a esto trae a que la primera impresión 

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 tecnología avanza y es un buen complemento para poder llegar 

a la sociedad en general, siempre teniendo en cuenta las necesidades de la 

población ajustarse a ellas, y a las expectativas intelectuales y económicas. 

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 institución.  Asimismo, la buena comunicación 

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 organización. 

Además, el saber cómo llegar y mostrar los servicios de la empresa es fundamental, 

para ello debe existir ese manejo y preparación previo y constante entre el personal 

y así este muestre la habilidad en el buen trato al cliente, y no basta con ello sino 

mostrar adecuada capacidad con respecto a la información para brindar, siendo 

básica y precisa teniendo en cuenta a que población se están 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 institución ante la sociedad es algo que repercute en la intención y 

comportamiento del usuario al momento de adquirir el servicio, por lo tanto, la 

entidad debe mejorar periódicamente la oferta académica, para que el usuario este 

conforme con el servicio que adquiere. La imagen de la organización es la cara o 

lo que primero se va a reflejar ante las personas que están 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 ámbito público, es por ello que 

es indispensable que la entidad esté en constantes innovaciones, teniendo en 

cuenta los interés de la población a quien va dirigida para que el cliente esté 

contento con la asistencia que procura y así haga usos de los servicios que se 

ofrece. 

Según, Mariutti y Giraldi (2020) declaran que, la imagen que tiene una institución o 

país es algo que adquiere a consecuencia de su organización y funcionamiento del 

mismo dentro de un determinado contexto. La imagen que las organizaciones dan, 



26 

no es solo porque las personas dieron una opinión ya sea adecuada o no, sino 

mucho se tuvo que ver con el resultado de las primeros comienzos, donde reflejan 

que si se está cumpliendo con los objetivos planteados por la organización y si 

estas están de la mano con cubrir los objetivos de lo población dirigida quienes 

obtienen los servicios,  dado a ello es la evaluación que tienen, bien se sabe que 

también que muchas veces las actualizaciones y la tecnología son de gran ayuda 

para poder superarse cada día y así mejorar el servicio a la población y llegar de 

una y otra manera a más 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 

tecnológicos para que interactúe en clase el profesor con los alumnos y viceversa, 

pero como la tecnología sigue proporcionando mejores plataformas virtuales y 

medios de comunicación más eficientes, por lo tanto, la entidad tiene que adquirir 

productos tecnológicos modernos para la educación a distancia, mejorando así la 

calidad educativa, de tal manera tenga una buena imagen institucional ante sus 

estudiantes. La tecnología es de gran ayuda para poder llegar a más personas 

ofreciendo los servicios, y a esto la educación no ha sido ajena, sino que ha 

adquirido los beneficios que esta ofrece, utilizando medios mecánicos para el 

educador para conectar en clase con los estudiantes, así como al revés, con el fin 

de tener una imagen institucional decente a sus estudiantes. Sin embargo, como la 

innovación sigue dando mejores estrategias virtuales y más métodos para la 

formación 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 tendrán el rechazo de la población, afectando así la imagen de la 

institución. 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 organización.  La forma eficaz de 

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



27 

propuestas en función a cómo enfrentar la problemática 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 preparación para poder confrontar, por ello es indispensable dar a conocer 

también la misión visión y los objetivos a corto y a largo plazo que tenga la 

organización, 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 desempeño de los 

altos directivos es algo que repercute en el funcionamiento de la institución, 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 prestación del servicio o producto 

hacia el usuario por ende también se genere una buena imagen institucional. Los 

que cumplen una función esencial y de mucha importancia son los que están 

encargados de la administración y dirección, 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 área que les corresponde, sino que 

también teniendo en cuenta que la motivación y fruto del trabajo de los que están 

bajo su mando son resultado de un trabajo en común, que los logros que se realice 

de las personas que están direccionados por ellos también es reflejo que un buen 

clima laboral que se está brindando dentro de la organización.  

Según Kieling (2021) considera que, la comunicación 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 institución. La comunicación de la empresa con 

el usuario es una de las dimensiones de la imagen institucional, por lo que se debe 

tener en cuenta al momento de relacionarse con su público objetivo. Para llegar al 

público objetivo hoy en día hay diversas formas, ya que la tecnología está a favor 

de ello, siendo estos aliados para llegar a más y más clientes. Saber la importancia 

de una buena comunicación 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 anticipación 

del cliente, se está exponiendo para cualquier reacción 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 

consideró 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 organización como los objetivos, normas, valores, visión y otros y 

esto permita determinar una imagen positiva. Comunicación Institucional, 

consiste en identificar las diversas normativas, procedimientos, metodologías que 

permita tener una comunicación efectiva para explicar u ofrecer lo que la Institución 

tiene ante el público. Realidad Institucional, esto consiste en realizar un análisis 

interno de cómo se encuentra la Institución para que ayude a sacar una ventaja 

competitiva de los servicios que ofrece la organización. Imagen, es la 

representación visible de lo que la institución quiere comunicar a su público, esta 

dimensión abarca los iconos o símbolos propios de la institución. 

Al revisar muchos artículos, libros y otras investigaciones para poder establecer que 

es marketing hay algunas definiciones que muchas veces lo explican mal y su 

comprensión 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 está tomando bastante fuerza la Imagen Institucional, 

enfocada netamente para las Instituciones Educativas en todos sus niveles desde 

la educación básica, hasta la superior y en todas las empresas que ofertan servicios 

educativos. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

Tipo de investigación: Este estudio fue de tipo básica, según Concyted ( 2018) 

menciona que está encaminada a determinar mediante del conocimiento científico, 

los medios (metodologías, protocolos y tecnologías) por los cuales se puede cubrir 

una necesidad reconocida y específica.  

Diseño de investigación: Diseño no experimental de corte transversal, ya que no 

se manipulo las variables y los datos se recogieron en un único momento. Según 

Babativa (2017) sostiene que un diseño no experimental se basa en la observación 

de los fenómenos como están y las variables no se manipulación durante el estudio, 

para encontrar la relación 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 Hernández et al. (2014) un 

alcance descriptivo se busca delimitar elementos y características relevantes de 

cualquier fenómeno que se analice y además detalla las tendencias de un grupo o 

población. En el estudio correlacional se asocian variables mediante un patrón 

predecible para un grupo o población.  

M: Muestra 

O1: Observación de la variable del Marketing Educativo 

O2: Observación de la variable Imagen Institucional 

R: Relación entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional 

3.2. Variables y operacionalización 

V1: Marketing Educativo 

M 

O1 

O2 

r
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Definición conceptual 

Es el un conjunto de métodos y tácticas o habilidades utilizadas por las instituciones 

educativas para lograr satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus 

familias y alumnos de manera rentable (Núñez, 2019). 

Definición operacional 

Se consideró las dimensiones de Gordillo et al. (2020), se recolecto la información 

mediante la técnica de la encuesta y como instrumento cuestionario de 22 ítems, 

se utilizó la escala tipo Likert. Para el análisis de los resultados se utilizó la 

estadística descriptiva e inferencial cuyos datos fueron ingresados al programa 

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

Dimensiones e indicadores 

▪ Producto: Plataforma virtual. plana docente, equipos de tecnología

moderna, redes sociales y malla curricular

▪ Precio: Pensión, facilidades de pago, servicios adicionales y becas como

recompensa

▪ Plaza: Rutas de acceso, ubicación apropiada y reconocimiento institucional

▪ Promoción: Página web institucional, manejo de las redes sociales y

webinars informativos.

V2: Imagen Institucional 

Definición conceptual 

Es la percepción que tiene el público ajeno a la Institución sobre su 

direccionamiento empresarial, es decir sobre su Visión, Misión y objetivos que tiene 

la organización (Aguilar et al., 2018). 

Definición operacional 

Se consideró las dimensiones de Aguilar et al. (2018). Para recoger información se 

aplicó la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario de 22 ítems, se 

utilizó la escala tipo Likert. Para el análisis de los resultados se desarrolló mediante 

la estadística descriptiva e inferencial cuyos datos fueron ingresados al programa 

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

Dimensiones e indicadores 
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▪ Identidad de la empresa: Cumplimiento de objetivos, cumplimiento de

políticas y estructura organizacional

▪ Comunicación de la empresa: Trato directo, comunicación interna,

atención al cliente y capacidad de respuesta a las reclamaciones e

incidencias

▪ Realidad de la empresa: Infraestructura, instalaciones, equipos

tecnológicos, y atuendo y uniformidad

▪ Imagen: Iconos

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población:  

Es el conjunto total de unidades de análisis al cual vamos a investigar, este conjunto 

se denomina población (Perez et al., 2020). La población fue conforma todos los 

actores educativos involucrados del Instituto de Educación Superior Tecnológico 

TECSEL del periodo académico 2023-I, como: estudiantes, docentes, personal 

directivo y administrativo. 

Tabla 1. Distribución poblacional 

Ítem Descripción Cantidad Porcentaje 

1 Director 01 0.69 

2 Personal administrativo 04 2.76 

3 Estudiantes 140 96.55 

Total 145 100.00 

Fuente: Elaboración propia 

▪ Criterios de inclusión: Se considero en la investigación como criterios de

inclusión a todos los estudiantes del periodo académico 2023-I, según

información obtenida de las nóminas de matrícula y a todos los que asisten

el día que realizamos la encuesta.

▪ Criterios de exclusión: Quedaron excluidos los docentes, personal

directivo y administrativo y, a quienes no asistieron el día que aplicamos la

encuesta.

Muestra: Según Hernández et al. (2014) en esencia, es un subgrupo de la 
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población, es decir que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese 

conjunto determinado en sus características al que llamamos población.  La 

muestra estuvo conformada por estudiantes participantes en el periodo académico 

2023-I; haciendo un total de 140 encuestados. 

Muestreo: Según Baena (2017) sostiene que es elegir una definitiva muestra de 

eventos a partir de la cual se pueden extraer conclusiones en relación con la 

población objeto de estudio. Además, Bizquera (2009) precisa que el muestreo no 

probabilístico, 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 investigación mediante la selección deliberada de individuos de la 

población. Es decir que en este estudio se utilizó un muestreo no probabilismo y se 

optó por el criterio de conveniencia. 

Unidad de análisis: Los estudiantes, del Instituto de Educación Superior 

Tecnológico TECSEL. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas: Según Baena (2017) sostiene que es un método que recaba información 

de la población. 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 recolección de datos cumpla su propósito, lo cual 

contiene preguntas que serán respondidas por el encuestado. El instrumento 

utilizado para el Marketing Educativo fue el cuestionario, que tuvo como finalidad 

recolectar información acerca de la variable de estudio, con 22 ítems. Con las 

puntuaciones asignadas a las respuestas 0 = nunca, 1= casi nunca, 2= algunas 

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

Para la Imagen Institucional fue el cuestionario, que tuvo como finalidad recolectar 

información, la misma que se encuentra estructurado con 22 ítems. 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 medición ordinal. 

Validez: Para la elaboración del Instrumento y adecuación del Instrumento se utilizó 
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instrumentos de Investigaciones relacionadas con las variables de objeto de 

estudio; así 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 Administración 

Dr. Julton Tomanguillo Sepúlveda Administración 

Mg. Luis Alberto Guevara Delgado Administración 

  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 

institución se tuvo un 0,979. Por lo tanto, se determinó que los instrumentos son 

confiables. 

3.5. Procedimientos 

En nuestro estudio para la aplicación del cuestionario físico, se presentó una carta 

dirigida a la institución, solicitando el permiso, dicho pedido fue aceptado. Además, 

a los estudiantes se les dio a conocer el consentimiento informado, mostrando 

interés en formar parte de la investigación y también se procedió a la orientación 

sobre el llenado del cuestionario, después de terminar la aplicación del instrumento 

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

3.6. Método de análisis de datos 

Para el análisis de datos se utilizó el método deductivo, deduciendo la relación entre 

las variables de estudio a través del estadístico descriptivo e inferencial, teniendo 

en cuenta que nuestro diseño de investigación es no experimental de corte 

transversal, que en cualquier momento puedo determinar la relación. La 

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

relación que existe en las variables de estudio. 

3.7. Aspectos éticos 

En este estudio se aplicó los siguientes principios éticos: No maleficencia, En 

ninguna parte del estudio se buscó causar perjuicio al instituto TECSEL, ni al 

personal de dicha institución. Beneficencia, al terminar el presente estudio se 

proporcionará las recomendaciones que pueden dar solución a problemática 

determinada. Autonomía, los investigadores tuvieron autonomía en elegir la 

técnica e instrumento para su estudio. Derecho, a los participantes de la 

investigación se consideró brindar un trato igualitario y sin discriminación. Justicia, 

se utilizó las normas APA 7 edición, para citar a cada autor y se respetó la autoría 

de los artículos, libros, etc. Además, se consideró el consentimiento informado, 

a los encuestados se les informo la finalidad de la investigación, por consiguiente, 

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

A continuación, se presentan los resultados de la investigación en base a los 

objetivos determinados. 

Tabla 2. Análisis de descripción 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 a más 10 7.1% 
Total  140 100.0% 

Carrera técnica 
profesional  

Administración bancaria y 
financiera 

95 67.9% 

Contabilidad y finanzas  35 25% 

Computación e informática 10 7.1% 

Total  140 100.0% 

Ciclo I 
II 
III 
IV 

19 
39 
26 
19 

13.6% 
27.9% 
18.6% 
13.6% 

VI 37 26.4% 

Total 100% 

Lugar de residencia Moyobamba 
Soritor     
Jepelacio 
Yántalo 

92 
12 
10 
12 

65.7% 
8.6% 
7.1% 
8.6% 

Calzada 14 10% 
Total 140 100% 

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

Interpretación: 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 años, el 20,7% (29 personas) se 

posicionan en la edad de 18 a 20 años, el 15,7% (22 personas) se ubican en la 

edad de 26 a 30 años y el 7,1% (10 personas) se encuentran en la edad de 31 a 

años; referente a las carreras técnicas profesionales el 67,7% (95 personas) están 
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estudiando la carrera de administración bancaria y financiera, el 25% (35 personas) 

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

computación e informática. Respecto al ciclo de estudio, los estudiantes el 27,9% 

(39 personas) se encuentran en el ciclo II, el 26,4% (37 personas) están en el ciclo 

VI, el 18,6% (26 personas) se posicionan en el ciclo III, el 13,6% (19 personas) se 

ubican en el ciclo I y el 13,6% (19 personas) están en el ciclo IV; por ultimo en lo 

que 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 

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

Figura 1. Descripción 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. 

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

y el 20% (28 personas) es masculino.  
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Figura 2. Descripción de edades de los estudiantes del I.E.S.T.P TECSEL 

Fuente: Elaboración propia. 

Interpretación: Del 100% de 140 alumnos, el 56,4% (79 personas) se encuentran 

en la edad de 21 a 25 años, el 20,7% (29 personas) se posicionan en la edad de 

18 a 20 años, el 15,7% (22 personas) se ubican en la edad de 26 a 30 años y el 

7,1% (10 personas) se encuentran en la edad de 31 a años 
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Fuente: Elaboración propia. 

 

Interpretación: Del 100% de 140 estudiantes, el 67,7% (95 personas) están 

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

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

computación e informática 
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Figura 3. Descripción de las carreras técnicas profesionales de los estudiantes 
del I.E.S.T.P TECSEL 
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Figura 4. Descripción de los ciclos académicos los estudiantes del I.E.S.T.P 
TECSEL 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Interpretación: Del 100% de 140 estudiantes, el 27,9% (39 personas) se 

encuentran en el ciclo II, el 26,4% (37 personas) están en el ciclo VI, el 18,6% (26 

personas) se posicionan en el ciclo III, el 13,6% (19 personas) se ubican en el ciclo 

I y el 13,6% (19 personas) están en el ciclo IV.  
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Figura 5. Descripción del lugar de residencia de los estudiantes del I.E.S.T.P 
TECSEL. 

Fuente: Elaboración propia 
 

Interpretación: 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 

yántalo y el 7,1% (10 personas) viven en Jepelacio. 
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Tabla 3. Análisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach de marketing educativo y de la 
imagen institucional. 

Marketing 
educativo  

Dimensiones  
Alfa de 
Cronbach  

Ítems  

Marketing 
educativo  

0,981 (22 ítems)  

Producto   0,920  7  

Precio   0,900  5  

Plaza 0,943  5  

Promoción 0,917  5  

Imagen 
institucional  

Dimensiones  
Alfa de 
Cronbach  

Ítems  

Imagen 
institucional  
 0,979 (22 ítems)  

Identidad de la empresa  0,943  5  

Comunicación de la 
empresa  

0,955  11  

Realidad de la empresa  0,873  4  

Imagen 
0,998  2  

      
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

 

Interpretación: Según el libro Metodología de Investigación de Hernández 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 recolección 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 información.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



42 

Tabla 4. Análisis de Nivel descriptivo del marketing educativo de los estudiantes 
del I.E.S.T.P TECSEL. 

Variable/dimensión 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% 

Promoción Medio  79 56,4% 

Bajo  45 32,1% 

Alto 16 11,4% 

Total 140 100.0% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes del I.E.S.T.P TECSEL 

Interpretación: 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 dimensión 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 dimensión 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 dimensión 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 último a la dimensión promoción 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 mayoría de los estudiantes perciben un 

nivel medio referente a las dimensiones del marketing educativo.  
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Tabla 5. Análisis de Nivel descriptivo de la imagen institucional de los estudiantes 

del I.E.S.T.P TECSEL. 

Variable/dimensión 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 

Comunicación de la 
empresa 

Medio  55 39,3% 
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 

Interpretación: 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 dimensión 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 dimensión 

comunicación 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 dimensión 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 

último a la dimensión 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 

mayoría de los estudiantes perciben un nivel medio referente a las dimensiones de 

la imagen institucional. 
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Tabla 6. Prueba de normalidad – Kolmogorv-Smirnov para una muestra. 

Variables Estadístico n Sig. 

Marketing educativo 

Producto  

Precio 

Plaza 

Promoción  

Imagen institucional  

Identidad de la empresa 

Comunicación de la empresa 

Realidad de la empresa 

Imagen 

,144 140 ,000 

,145 140 ,000 

,167 140 ,000 

,189 

,168 

,135 

,189 

,148 

,162 

,198 

140 

140 

140 

140 

140 

140 

140 

,000 

,000 

,000 

,000 

,000 

,000 

,000 

Fuente:  Base de datos obtenido del SPSS V.25 

Interpretación: Según el libro de Hernández et al.  (2014) menciona que cuando 

la muestra es mayor o igual a 50 se aborda Kolmogorv-Smirnov y para el uso del 

estadístico se determina mediante la significancia bilateral, si el p valor es menor 

que 0,005 se utilizara el Rho de Spearman (Rho) para la determinación de la 

relación entre las variables. De acuerdo a la prueba de normalidad mediante 

Kolmogorv-Smirnov para una muestra de 140 estudiantes nos indica que la 

distribución de la prueba es no paramétrica por lo tanto se procedió a la correlación 

del marketing educativo con la imagen institucional utilizando el estadístico de Rho 

de Spearman (Rho) ya que el sig es 0,000 y es menor que 0,005.  

Prueba de hipótesis  

Hipótesis general  

H1: Existe relación significativa entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional 

del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 

2023 

H0: No existe relación significativa entre el Marketing Educativo e Imagen 

Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en 

Moyobamba, 2023. 

Tabla 7. Análisis de correlación entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional 
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del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 
2023. 

Marketing 
educativo 

Imagen institucional 
Rho 
Spearman 

p-valor N 

0,998 ,000 140 
**. La correlación es significativa en el nivel ,01. (bilateral) 
Fuente: Elaboración propia  

Interpretación: En la Tabla 7 se presenta la relación entre el Marketing Educativo 

e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el análisis estadístico Rho de Spearman 

se obtuvo el coeficiente de 0,998 (correlación positiva muy alta) según el libro 

Hernández et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta que existe relación significativa entre el 

Marketing Educativo e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior 

Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. 
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Tabla 8. Análisis de correlación entre la dimensión producto e Imagen Institucional 
del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 
2023. 

Producto 
Imagen institucional 

Rho 
Spearman 

p-valor N 

0,982 ,000 140 
**. La correlación es significativa en el nivel ,01. (bilateral) 
Fuente: Elaboración propia  

Interpretación: En la Tabla 8 se presenta la relación entre la dimensión producto e 

Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el análisis estadístico Rho de Spearman 

se obtuvo el coeficiente de 0,982 (correlación positiva muy alta) según el libro 

Hernández et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta que existe relación significativa entre la 

dimensión producto e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior 

Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. 
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Tabla 9. Análisis de correlación entre la dimensión precio e Imagen Institucional del 
Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 
2023. 

Precio 
Imagen institucional 

Rho 
Spearman 

p-valor N 

0,990 ,000 140 
**. La correlación es significativa en el nivel ,01. (bilateral) 
Fuente: elaboración propia  

Interpretación: En la Tabla 9 se presenta la relación entre la dimensión precio e 

Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el análisis estadístico Rho de Spearman 

se obtuvo el coeficiente de 0,990 (correlación positiva muy alta) según el libro 

Hernández et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta que existe relación significativa entre la 

dimensión precio e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior 

Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. 



48 

Tabla 10. Análisis de correlación entre la dimensión plaza e Imagen Institucional 
del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 
2023. 

Plaza 
Imagen institucional 

Rho 
Spearman 

p-valor N 

0,972 ,000 140 
**. La correlación es significativa en el nivel ,01. (bilateral) 
Fuente: elaboración propia  

Interpretación: En la Tabla 10 se presenta la relación entre la dimensión plaza e 

Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el análisis estadístico Rho de Spearman 

se obtuvo el coeficiente de 0,972 (correlación positiva muy alta) según el libro 

Hernández et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta que existe relación significativa entre la 

dimensión plaza e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior 

Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. 
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Tabla 11. Análisis de correlación entre la dimensión promoción e Imagen 
Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en 
Moyobamba, 2023. 

Promoción 
Imagen institucional 

Rho 
Spearman 

p-valor N 

0,982 ,000 140 
**. La correlación es significativa en el nivel ,01. (bilateral) 
Fuente: elaboración propia  

Interpretación: En la Tabla 11 se presenta la relación entre la dimensión promoción 

e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, mediante el análisis estadístico Rho de Spearman 

se obtuvo el coeficiente de 0,982 (correlación positiva muy alta) según el libro 

Hernández et al. (2014) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta que existe relación significativa entre la 

dimensión promoción e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior 

Tecnológico Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. 



50 

V. DISCUSIÓN

Existe relación significativa entre el Marketing Educativo e Imagen Institucional del 

Instituto de Educación Superior Tecnológico 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 básica de Guayas 2018.  Además, coincide con Lino (2019) concluyo 

que, a través de la prueba estadística de Chi cuadrado de Pearson señala un valor 

de 32,379 y la significancia asintótica (bilateral) de 0.000 siendo inferior que 0,05 

por lo tanto existe relación entre el marketing educativo y la imagen institucional de 

una universidad del Perú. Asimismo, Gómez 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 determinación de 

acciones encaminadas a proporcionar valor a la marca de las empresas educativas 

por ende se mejore la imagen de la institución, 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 están haciendo en el ámbito académico, 

Además contribuye a difundir a la comunidad estudiantil, la innovación del servicio 

académico es fundamental para atraer y captar más estudiantes, así mismo se 

genera más valor para la institución. 

De acuerdo a estos resultados y autores en discusión podemos decir que las 

entidades educativas deben priorizar en primer lugar haciendo un estudio previo 

para así poder conocer las necesidades de la localidad, y así obtener un plan de 

acción, para estar direccionados y corresponder a las necesidades educativas que 

tiene la población por ende se mejore la imagen de la institución, además que las 

estrategias de marketing llame la atención 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 

población, recalcando así que un estudio previo es fundamental. 

Asimismo, existe relación significativa entre las dimensiones del marketing 

educativo e Imagen Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico 

Privado TECSEL, en Moyobamba, 2023. Estos resultados coinciden con Escudero 
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(2021) Concluyo que a través del coeficiente de correlación Rho de Spearman 

arrojó un 0.381 y un p valor menor que 0.05. por lo tanto, el Marketing Educativo 

tiene relación positiva y significativa con la Percepción 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 institución, por lo que, recomienda que sigan entendiendo la 

relevancia que tiene el marketing en la relación e imagen de la Institución con los 

padres, alumnos y la comunidad educativa. Además Díaz 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 reputación 

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.  

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 educación 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. Díaz et al (2018) indican que el compromiso e identificación de los 

trabajadores con la institución, la filosofía de trabajo, el buen trato al cliente interno 

y externo, influyen en la imagen institucional, los resultados de toda una gestión 

durante un año o años se ven reflejado en la idea o percepción que tiene el cliente 

sobre la entidad. León (2020) sostiene que el mal comportamiento y bajo 

desempeño de las personas, la baja expectativa que tienen los usuarios sobre el 

servicio, la poca información 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 selección de personal, en la 

infraestructura y en la capacitación de personal que atiende al público.  

A base a los resultados y autores en discusión, podemos decir que el prestigio de 

la entidad se resume en la actitud de cómo 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 institución para con los integrantes, ya que esto motiva 

también a que se esfuercen y den lo mejor de sí para poder llegar a más 

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 que los alumnos 

se sentirán 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 teoría, hace referencia que, el marketing educativo es un 

mecanismo orientado a la satisfacción de las necesidades de la comunidad 

educativa, brindando servicios académicos de calidad y atención rápida 

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 más recursos 

o presupuesto para el área de marketing para que las actividades de dicha área de

realice con eficiencia y eficacia. 

En base a los resultados y el autor en discusión, podemos decir que la aplicación 

correcta de las estrategias del marketing educativo y además la mejora e 

innovación de la calidad del servicio es algo positivo para la entidad, debido a que 

mejora la captación y satisfacción 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 Fernández (2021) concluye que, en base a la significancia 

de 0,000 menor que 0,005 y una correlación de 0,774, existe relación significativa 

entre el marketing educativo e imagen institucional en dicha institución y periodo, 

sostuvo que a mayor desarrollo de las 4 p del marketing educativo, en cuanto al 

producto, en cuanto a la promoción, en cuanto al precio y plaza o a mejor gestión 

e implementación de estas dentro de la institución, 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, además la prestación 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 ningún inconveniente; la plaza online (Prestación 

del servicio de manera virtual) en momentos de pandemia; la promoción diaria 

mediante las plataformas virtuales  contribuyen a comunicar la misión, visión, 

propósitos y actividades  de la institución 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 institución, por ende se mejora el nivel de la imagen 

institucional. Además, coincide con Shen y Ahmad (2022) precisan que el nivel de 

imagen que tiene la institución es algo que incide en la evaluación del producto y la 

intención de recompra del cliente. La mejora en el producto o servicio, en la 

infraestructura de la entidad y en la comunicación con el usuario, son componentes 

que 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 discusión podemos decir que las personas 

encargadas del área de imagen institucional conozcan perfectamente los objetivos 

de la empresa, a que población 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. CONCLUSIONES

6.1. Existe relación significativa entre el Marketing Educativo e Imagen 

Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, en base al estadístico Rho de Spearman se 

obtuvo un coeficiente de 0,998 (correlación 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 promoción, 

en cuanto al precio y plaza o mejor implementación de estas dentro de la 

institución, genera una mejor imagen institucional ante la comunidad ya sea 

académica y comunidad en la cual esta situado la institución.  

6.2. En cuanto a la relación significativa entre la dimensión producto e Imagen 

Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, ya que mediante el análisis estadístico Rho 

de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,982 (correlación positiva muy 

alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). Esto indica que, a mejor 

producto (personal docente calificado, empatía entre docente-alumno y 

dinamismo en desarrollo de las clases), genera una mejor imagen 

institucional ante su público objetivo. 

6.3. En concerniente a la relación significativa entre la dimensión precio e Imagen 

Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, ya que mediante el análisis estadístico Rho 

de Spearman se determinó un coeficiente de 0,990 (correlación 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 pensión, becas para los 

mejores estudiantes y becas para los alumnos de extrema pobreza), genera 

una buena imagen institucional. 

6.4. En base a la relación significativa entre la dimensión plaza e Imagen 

Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, de acuerdo con el análisis estadístico Rho 

de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,972 (correlación 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 rápido acceso) creara una mejor 

imagen institucional ante la comunidad estudiantil. 
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6.5. En cuanto a la relación significativa entre la dimensión promoción e Imagen 

Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 

TECSEL, en Moyobamba, 2023, en base al análisis estadístico Rho de 

Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,982 (correlación positiva muy alta) 

y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). Esto significa que, a mejor 

desarrollo de la promoción (plataformas digitales de mayor uso) para dar a 

conocer la oferta académica, contribuirá a crear una mejor imagen 

institucional ante la sociedad estudiantil o comunidad en la cual este ubicada 

la institución. 

6.6. 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 mayoría de alumnos consideran un 

nivel medio referente a las dimensiones, producto, precio, plaza y promoción. 

6.7. 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 mayoría de los alumnos califican un nivel 

medio referente a las dimensiones, identidad, comunicación, imagen y 

realidad de la empresa. 
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. Al director general, gestionar la construcción de las instalaciones en base a la 

normatividad vigente del MINEDU; por ende, se mejore la nueva 

infraestructura física de la entidad, siendo una estrategia que contribuirá a 

mejorar la realidad de la empresa (imagen institucional).  

7.2. Al administrador, contratar personal docente de primer nivel teniendo en 

cuenta su experiencia y sus grados académicos; además impulsar a que los 

docentes desarrollen sus labores académicas con dinamismo y empatía, 

estas estrategias ayudaran a mejorar la imagen de la entidad ante la sociedad. 

7.3. Al responsable de la unidad administrativa, brindar facilidades en el pago de 

la pensión, y brindar becas para los mejores estudiantes y para los alumnos 

de extrema pobreza, estas estrategias contribuirán a mejorar la percepción de 

la sociedad sobre la imagen de la institución.  

7.4. Al director general de la institución, tener siempre en consideración que la 

gestión de la prestación del servicio académico debe realizar en un lugar, en 

la cual el estudiante llegue sin ningún problema de tránsito y debe estar cerca 

del centro de la ciudad de Moyobamba. 

7.5. Al responsable del área de soporte técnico, utilizar las mejores plataformas 

digitales que ayuden y conlleven a comunicar lo que se hace como institución 

para que sea evidente para la comunidad técnica superior, además 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 institución.  

7.6. Al responsable de la unidad de administración, contratar los servicios de un 

especialista para la gestión del marketing educativo, porque en el área de 

marketing no existe un responsable del área del marketing por ende se mejore 

el nivel de la gestión del marketing. 

7.7. Al director general, innovar la estructura organizacional y las funciones dentro 

de ella, para que la prestación del servicio educativo y comunicación con los 

estudiantes se realice de una forma rápida y precisa por consiguiente se logre 

mejorar el nivel de imagen institucional. 
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ANEXOS 

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

Variables Definición 
Conceptual 

Definición Operacional Dimensio
nes 

Indicadores Escala 

Marketing 
Educativo 

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

La variable tuvo como 
muestra a 140 
estudiantes. Se consideró 
las dimensiones de 
Gordillo et al. (2020), se 
recolecto la información 
mediante la técnica de la 
encuesta y como 
instrumento cuestionario 
de 22 ítems, se utilizó la 
escala tipo Likert. Para el 
análisis de los resultados 
se utilizó la estadística 
descriptiva e inferencial 
cuyos datos fueron 
ingresados al programa 
SPSS V25; para ser 
contrastados con teorías y 
trabajos previos. 

Producto ▪ Plataforma virtual.
▪ Plana docente.
▪ Equipos de tecnología

moderna
▪ Redes sociales.
▪ Malla curricular

Ordinal 

Precio ▪ Pensión
▪ Facilidades de pago.
▪ Servicios adicionales.
▪ Becas como

recompensa.

Plaza ▪ Rutas de acceso.
▪ Ubicación apropiada.
▪ Reconocimiento

institucional.

Promoción ▪ Página web institucional.
▪ Manejo de las redes

sociales.
▪ Webinars informativos

Fuente: Elaboración propia 



Anexo No 02: Matriz de operacionalización de la variable Imagen Institucional 

Variables Definición 
conceptual 

Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

Imagen 
Institucional 

Es la percepción 
que tiene el público 
ajeno a la 
Institución sobre su 
direccionamiento 
empresarial, es 
decir sobre su 
Visión, Misión y 
objetivos que tiene 
la organización. 
(Aguilar et al., 
2018). 

La variable tiene como 
muestra a 140 
estudiantes se consideró 
las dimensiones de 
Aguilar et al. (2018). Para 
medir se aplicará la 
técnica de la encuesta y 
como instrumento un 
cuestionario de 22 ítems, 
se utilizará la escala tipo 
Likert. Para el análisis de 
los resultados 
utilizaremos la estadística 
descriptiva e inferencial 
cuyos datos se ingresarán 
al programa SPSS V25; 
para ser contrastados con 
teorías y trabajos previos. 

Identidad de la 
empresa 

▪ Cumplimiento de
objetivos

▪ Cumplimiento de
políticas

▪ Estructura
Organizacional

Ordinal 

Comunicación 
de la empresa 

▪ Trato directo
▪ Comunicación

Interna
▪ Atención al

cliente
▪ Capacidad de

respuesta a las
reclamaciones e
incidencias

Realidad de la 
empresa 

▪ Infraestructura
▪ Instalaciones
▪ Equipos

tecnológicos
▪ Atuendo y

uniformidad

Imagen ▪ Iconos

Fuente: Elaboración propia 



Anexo No 03: Matriz de consistencia 

Marketing Educativo y su relación con la Imagen Institucional del instituto de educación superior tecnológico 

privado TECSEL, Moyobamba, 2023 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis Técnica e 
Instrumentos 

Problema general  
¿Cuál es la relación entre el Marketing 
Educativo e Imagen Institucional del 
Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado TECSEL, en 
Moyobamba, 2023? 

Problemas específicos: 

¿Cuál es la relación entre el producto e 
Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023?  

¿Cuál es la relación entre el precio e 
Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023?  

¿Cuál es la relación entre la plaza e 
Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023?  

¿Cuál es la relación entre la promoción e 
Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023?  

Objetivo general: Determinar la relación 
entre el Marketing Educativo e Imagen 
Institucional del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado TECSEL, en 
Moyobamba, 2023.  

Objetivos específicos: 

Determinar la relación entre el producto e 
Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023. 

Determinar la relación entre el precio e 
Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023. 

Determinar la relación entre la plaza e 
Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023. 

Determinar la relación entre la promoción e 
Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023. 

Hipótesis general 
Existe relación significativa relación entre 
el Marketing Educativo e Imagen 
Institucional del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado TECSEL, 
en Moyobamba, 2023. 

Hipótesis específicas 

Existe relación significativa entre el 
producto e Imagen Institucional del 
Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado TECSEL, en 
Moyobamba, 2023. 

Existe relación significativa entre el precio 
e Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023. 

Existe relación significativa entre la plaza 
e Imagen Institucional del Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado 
TECSEL, en Moyobamba, 2023. 

Existe relación significativa entre la 
promoción e Imagen Institucional del 
Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado TECSEL, en 

Técnica: 

Encuesta. 

Instrumentos: 
Cuestionario 



Moyobamba, 2023. 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

Diseño: No experimental 

V1 

M 

     V2 

Dónde: 

M: Muestra 
V1:  Marketing educativo 

V2:  Imagen institucional. 

r : Relación entre ambas variables 

Población:  
la población estará conformada por 140 
estudiantes del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico TECSEL del periodo 
académico 2023-I  
Muestra: 

Estará conformada 140 estudiantes. 

Variables Dimensiones 

Marketing 
educativo 

Producto 

Precio 

Plaza 

Promoción 

Imagen 
institucion
al. 

Identidad de la 
empresa 

Comunicación de la 
empresa 

Realidad de la 
empresa 

Imagen 

Fuente: Elaboración propia 

r 



Anexo No 04: Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario de Marketing Educativo 

Estimado/a participante, 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración de 

la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán tratados 

de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma 

voluntaria; SÍ (   ) NO (   ) doy mi consentimiento para continuar con la investigación 

que tiene por objetivo determinar la relación entre el Marketing Educativo e Imagen 

Institucional del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado TECSEL, en 

Moyobamba, 2023; Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente 

investigación 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@gmail.com , noerojas1611@gmail.com 

Sexo: Masculino (  ) Femenino (  ) 
Edad: 18 – 20 (  ) 21 – 25 (  ) 26 – 30 (  ) 30 a más (  ) 
Carrera: Administración Bancaria y Financiera (  ) 

Contabilidad y Finanzas (  ) 
Computación e Informática (  ) 
Guía Oficial de Turismo (  ) 

Ciclo: I (  ) II (  ) III (  ) IV (  ) V (  ) VI (  ) 
Lugar de 
Residencia: 

Moyobamba (  ) 
Yántalo (  ) 

Soritor (  ) 
Calzada (  ) 

Jepelacio (  ) 
 Rioja (  ) 

Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una (X) el número que mejor represente 

el grado en el que está de acuerdo con las siguientes afirmaciones. La tabla que se muestra 

a continuación, presenta el significado de la escala mencionada. Las encuestas requieren 

la mayor veracidad por parte de los participantes. Se les garantiza que es totalmente 

anónima. 

Calificación Puntuación 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

Algunas veces 3 

Casi siempre 4 

siempre 5 

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


 

 

Nº Ítems 1 2 3 4 5 

Dimensión: Producto 

01 
El instituto actualiza de manera constante la plataforma 
virtual. 

     

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

     

03 
El instituto cuenta con el personal docente dinámicos 
durante el proceso de enseñanza-aprendizaje 

     

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

     

05 
El instituto adquiere equipos de tecnología moderna 
periódicamente. 

     

06 El instituto utiliza las redes sociales eficientemente.      

07 El instituto actualiza periódicamente la malla curricular       

Dimensión: Precio 

08 
La pensión que se paga en el instituto es proporcional al 
servicio educativo que se recibe. 

     

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

     

10 El instituto brinda facilidades de pago en las pensiones.      

11 
El instituto brinda talleres extracurriculares a los alumnos de 
acuerdo a sus necesidades 

     

12 
El instituto otorga becas de estudio para aquellos 
estudiantes que logran alcanzar los primeros puestos 
académicamente. 

     

Dimensión: Plaza 

13 
Las rutas de acceso al instituto ayudan a llegar a tiempo a 
las clases sin problemas. 

     

14 
Puedo desplazarme a mi domicilio utilizando un medio de 
transporte sin problemas. 

     

15 
El instituto está ubicado cerca a entidades como centros de 
salud, comisaria, bomberos de las cuales se cuenta para 
algún 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      

Dimensión: Promoción 

18 
La página web del instituto se actualiza permanentemente 
con información apropiada. 

     

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

     

20 
La información que se brinda mediante las redes sociales es 
en tiempo real y oportuna. 

     

21 
El instituto utiliza eficientemente las redes sociales para 
comunicar las actividades que se llevarán a cabo durante el 
año académico. 

     

22 
El instituto organiza webinar de información académica con 
frecuencia. 

     



 

 

 
Cuestionario sobre Imagen Institucional 

 
Nº Ítems 1 2 3 4 5 

Dimensión: Identidad de la empresa 

Cumplimiento de objetivos 

01 
¿Considera que la institución cumple eficientemente con los 
objetivos establecidos? 

     

02 
¿Considera que la institución cumple eficazmente con los 
objetivos establecidos? 

     

Cumplimiento de políticas 

03 
¿Cree Ud., que en el instituto se respetan cada una de las 
políticas establecidas? 

     

04 
¿Cree Ud., que en el instituto se cumplen cada una de las 
políticas establecidas?  

     

Estructura organizacional 

05 
¿Considera que la estructura organizacional del instituto se 
adecua al servicio que brinda?  

     

Dimensión: Comunicación de la empresa 

Trato directo 

06 
¿Considera que el personal brinda una atención 
personalizada? 

     

07 
¿Considera que el instituto brinda atención de manera 
directa?  

     

Comunicación Interna 

08 
¿Considera que en la institución existe una comunicación 
fluida entre el personal? 

     

09 
¿Considera que en la institución existe una comunicación 
asertiva entre el personal? 

     

10 
¿Considera que en la institución existe una comunicación 
permanente entre el personal?  

     

Atención al cliente 

11 
¿Considera que el personal de la institución brinda una 
atención oportuna? 

     

12 
¿Considera que el personal de la institución proporciona 
confianza? 

     

13 ¿Considera que el personal de la institución es empático?      

14 
¿Considera que el personal brinda un trato igualitario y sin 
discriminación alguna?  

     

Capacidad de respuesta a las reclamaciones e incidencias 

15 
¿Cree que la institución resuelve rápidamente los reclamos 
e inconvenientes de los clientes? 

     

16 
¿Cree que la institución resuelve los reclamos e 
inconvenientes de los clientes dentro de los plazos 
establecidos?  

     

Dimensión: Realidad de la empresa 

Infraestructura 

17 

¿Considera que la universidad posee una infraestructura 
moderna y cuenta con las condiciones de seguridad óptimas 
para el desarrollo de actividades y para la estadía de los 
estudiantes? 

     

Instalaciones 



 

 

18 
¿Cree que las instalaciones reflejan una buena imagen 
institucional?  

     

Equipos tecnológicos 

19 
¿Considera que en la institución los equipos son modernos 
y de última generación, lo cual influye a una buena imagen? 

     

Atuendo y uniformidad 

20 
¿Considera que el atuendo del personal es apropiado y 
refleja una buena imagen institucional? 

     

Dimensión: Imagen 

Iconos 

21 Recuerda los iconos del instituto con facilidad      

22 
Los iconos del 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 investigación. Dios le bendiga.  
 
 

 



 

 

Anexo No 05: Consentimiento y/o asentimiento informado 

  



 

 

 



 

 

Anexo No 06: Matriz Evaluación por juicio de expertos 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 





 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 



Anexo No 07: Confiabilidad de los instrumentos de investigación 

Análisis de confiabilidad de marketing educativo 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 140 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 140 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,981 22 

Análisis de confiabilidad de imagen institucional 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 140 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 140 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,979 22 



 

 

Anexo No 08: Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación 

Carta dirigida a la empresa 

 



 

 

Anexo No 09: Autorización de uso de información de la empresa 



 

 

Anexo No 10: Bases de datos estadística 

V1: marketing educativo 

Muestra 

PREGUNTAS  

TOTAL 

PRODUCTO 

Sub 
total 

PRECIO 

Sub 
total 

PLAZA 

Sub 
total 

PROMOCION 

Sub 
total 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 

1 3 3 3 4 4 3 3 23 3 4 4 4 4 19 4 3 3 3 4 17 4 3 4 4 4 19 78 

2 4 4 4 4 4 3 3 26 1 4 4 4 4 17 4 3 3 4 4 18 4 4 4 4 4 20 81 

3 2 2 2 2 2 3 2 15 2 2 2 2 3 11 2 3 2 2 2 11 2 2 3 2 2 11 48 

4 3 2 3 3 3 3 3 20 2 3 3 3 3 14 3 3 3 3 3 15 3 3 3 2 3 14 63 

5 1 3 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 4 3 3 3 3 16 65 

6 5 4 4 4 4 4 4 29 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 3 4 4 3 4 18 86 

7 2 2 2 2 2 2 2 14 3 2 2 2 2 11 2 2 2 2 2 10 2 2 2 3 2 11 46 

8 4 4 4 4 4 2 3 25 4 4 4 4 2 18 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 82 

9 3 3 3 2 2 2 2 17 3 2 2 2 2 11 2 2 2 3 2 11 2 2 2 3 2 11 50 

10 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

11 5 3 3 3 3 3 3 23 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 68 

12 2 2 2 2 2 2 3 15 3 2 2 2 2 11 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 2 10 47 

13 4 3 4 4 4 4 4 27 2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 85 

14 3 1 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 64 

15 4 5 4 4 4 4 4 29 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 90 

16 2 2 2 2 2 2 2 14 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 44 

17 0 4 4 4 4 3 3 23 1 4 4 4 3 16 4 3 3 4 4 18 4 4 3 4 4 19 79 

18 3 3 2 3 2 2 2 17 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 3 11 3 3 2 2 2 12 51 

19 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 3 15 63 

20 3 5 3 3 3 3 3 23 4 3 3 3 3 16 3 3 3 3 3 15 3 3 3 4 3 16 70 

21 2 2 2 2 3 2 2 15 2 2 2 3 2 11 3 2 2 2 2 11 2 3 2 2 2 11 48 



 

 

22 4 3 4 4 4 4 4 27 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 87 

23 3 3 2 3 3 3 3 20 3 3 3 3 3 15 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 3 15 64 

24 5 3 3 3 3 3 3 23 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 68 

25 2 2 3 2 2 2 2 15 2 3 2 2 2 11 2 2 2 3 2 11 2 2 2 2 3 11 48 

26 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 3 18 84 

27 1 3 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 64 

28 4 5 4 4 4 4 4 29 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 91 

29 3 2 2 2 2 2 2 15 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 3 11 47 

30 4 4 4 4 4 3 3 26 4 4 4 4 3 19 4 3 3 4 4 18 4 4 3 4 4 19 82 

31 3 3 2 3 2 2 2 17 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 3 11 3 2 2 2 2 11 50 

32 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 3 15 63 

33 3 3 3 5 3 3 3 23 3 3 5 3 3 17 3 3 3 3 5 17 5 3 3 3 3 17 74 

34 2 3 2 2 2 2 2 15 3 2 2 2 2 11 2 2 2 2 2 10 2 2 2 3 2 11 47 

35 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 19 3 4 4 4 3 18 83 

36 3 3 3 2 2 2 2 17 3 3 2 2 2 12 2 2 2 3 2 11 2 2 2 3 3 12 52 

37 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

38 3 3 3 3 3 5 3 23 3 3 3 3 5 17 3 5 3 3 3 17 3 3 5 3 3 17 74 

39 2 2 2 2 2 2 3 15 2 2 2 2 2 10 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 3 11 47 

40 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

41 3 1 3 3 3 3 3 19 1 3 3 3 3 13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 2 3 14 61 

42 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 88 

43 2 2 2 2 2 2 2 14 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 44 

44 4 3 4 4 4 4 3 26 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 4 4 4 3 4 19 83 

45 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

46 5 3 3 3 3 3 3 23 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 68 

47 2 2 3 2 2 2 2 15 2 3 2 2 2 11 2 2 2 3 2 11 2 2 2 2 3 11 48 

48 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

49 1 3 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 64 



 

 

50 4 5 4 4 4 4 4 29 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 91 

51 3 2 2 2 2 2 2 15 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 45 

52 4 4 4 4 4 3 3 26 4 4 4 4 3 19 4 3 3 4 4 18 4 4 3 4 4 19 82 

53 3 3 2 3 2 2 2 17 3 2 3 2 2 12 2 2 2 2 3 11 3 2 2 3 2 12 52 

54 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

55 3 3 3 5 3 3 3 23 3 3 5 3 3 17 3 3 3 3 5 17 5 3 3 3 3 17 74 

56 2 3 2 2 2 2 2 15 3 2 2 2 2 11 2 2 2 2 2 10 2 2 2 3 2 11 47 

57 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 19 3 4 4 4 4 19 84 

58 2 3 3 2 2 2 2 16 3 3 2 2 2 12 2 2 2 3 2 11 2 2 2 3 3 12 51 

59 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

60 3 3 3 3 3 5 3 23 3 3 3 3 5 17 3 5 3 3 3 17 3 3 5 3 3 17 74 

61 2 2 2 2 2 2 3 15 2 2 2 2 2 10 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 2 10 46 

62 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

63 3 1 3 3 3 3 3 19 1 3 3 3 3 13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 1 3 13 60 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 88 

65 2 2 2 2 2 2 2 14 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 44 

66 4 3 4 4 4 4 3 26 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 4 4 4 3 4 19 83 

67 2 3 3 2 2 2 2 16 3 3 2 2 2 12 2 2 2 3 2 11 2 2 2 3 3 12 51 

68 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

69 3 3 3 3 3 5 3 23 3 3 3 3 5 17 3 5 3 3 3 17 3 3 5 3 3 17 74 

70 2 2 2 2 2 2 3 15 2 2 2 2 2 10 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 2 10 46 

71 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

72 3 1 3 3 3 3 3 19 1 3 3 3 3 13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 1 3 13 60 

73 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 88 

74 2 2 2 2 2 2 2 14 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 44 

75 4 3 4 4 4 4 3 26 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 4 4 4 3 4 19 83 

76 1 3 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 64 

77 4 5 4 4 4 4 4 29 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 91 



 

 

78 3 2 2 2 2 2 2 15 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 45 

79 4 4 4 4 4 3 3 26 4 4 4 4 3 19 4 3 3 4 4 18 4 4 3 4 4 19 82 

80 3 3 2 3 2 2 2 17 3 2 3 2 2 12 2 2 2 2 3 11 3 2 2 3 2 12 52 

81 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

82 3 3 3 5 3 3 3 23 3 3 5 3 3 17 3 3 3 3 5 17 5 3 3 3 3 17 74 

83 2 3 2 2 2 2 2 15 3 2 2 2 2 11 2 2 2 2 2 10 2 2 2 3 2 11 47 

84 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 19 3 4 4 4 4 19 84 

85 3 3 3 2 2 2 2 17 3 3 2 2 2 12 2 2 2 3 2 11 2 2 2 3 3 12 52 

86 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

87 3 3 3 3 3 5 3 23 3 3 3 3 5 17 3 5 3 3 3 17 3 3 5 3 3 17 74 

88 2 2 2 2 2 2 3 15 2 2 2 2 2 10 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 2 10 46 

89 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

90 3 1 3 3 3 3 3 19 1 3 3 3 3 13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 1 3 13 60 

91 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 88 

92 2 2 2 2 2 2 2 14 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 44 

93 4 3 4 4 4 4 3 26 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 4 4 4 3 4 19 83 

94 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

95 5 3 3 3 3 3 3 23 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 68 

96 2 2 3 2 2 2 2 15 2 3 2 2 2 11 2 2 2 3 2 11 2 2 2 2 3 11 48 

97 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

98 1 3 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 64 

99 4 5 4 4 4 4 4 29 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 91 

100 3 2 2 2 2 2 2 15 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 45 

101 4 4 4 4 4 3 3 26 4 4 4 4 3 19 4 3 3 4 4 18 4 4 3 4 4 19 82 

102 3 3 2 3 2 2 2 17 3 2 3 2 2 12 2 2 2 2 3 11 3 2 2 3 2 12 52 

103 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

104 3 3 3 5 3 3 3 23 3 3 5 3 3 17 3 3 3 3 5 17 5 3 3 3 3 17 74 

105 2 3 2 2 2 2 2 15 3 2 2 2 2 11 2 2 2 2 2 10 2 2 2 3 2 11 47 



 

 

106 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 19 3 4 4 4 4 19 84 

107 2 3 3 2 2 2 2 16 3 3 2 2 2 12 2 2 2 3 2 11 2 2 2 3 3 12 51 

108 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

109 3 3 3 3 3 5 3 23 3 3 3 3 5 17 3 5 3 3 3 17 3 3 5 3 3 17 74 

110 2 2 2 2 2 2 3 15 2 2 2 2 2 10 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 2 10 46 

111 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

112 3 1 3 3 3 3 3 19 1 3 3 3 3 13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 1 3 13 60 

113 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 88 

114 2 2 2 2 2 2 2 14 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 44 

115 4 3 4 4 4 4 3 26 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 4 4 4 3 4 19 83 

116 2 3 3 2 2 2 2 16 3 3 2 2 2 12 2 2 2 3 2 11 2 2 2 3 3 12 51 

117 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

118 3 3 3 3 3 5 3 23 3 3 3 3 5 17 3 5 3 3 3 17 3 3 5 3 3 17 74 

119 2 2 2 2 2 2 3 15 2 2 2 2 2 10 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 2 10 46 

120 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

121 3 1 3 3 3 3 3 19 1 3 3 3 3 13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 1 3 13 60 

122 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 88 

123 2 2 2 2 2 2 2 14 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 44 

124 4 3 4 4 4 4 3 26 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 4 4 4 3 4 19 83 

125 2 2 2 2 2 2 3 15 2 2 2 2 2 10 2 2 3 2 2 11 2 2 2 2 2 10 46 

126 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

127 3 1 3 3 3 3 3 19 1 3 3 3 3 13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 1 3 13 60 

128 4 5 4 4 4 4 4 29 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 91 

129 2 2 2 2 2 2 2 14 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 44 

130 0 4 4 4 4 3 3 23 4 4 4 4 3 19 4 3 3 4 4 18 4 4 3 4 4 19 79 

131 3 3 2 3 2 2 2 17 3 2 3 2 2 12 2 2 2 2 3 11 3 2 2 3 2 12 52 

132 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 2 14 62 

133 3 5 3 3 3 3 3 23 5 3 3 3 3 17 3 3 3 3 3 15 3 3 3 5 4 18 73 



 

 

134 2 2 2 2 3 2 2 15 2 2 2 3 2 11 3 2 2 2 2 11 2 2 2 2 2 10 47 

135 4 3 4 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 85 

136 3 3 2 3 3 3 3 20 3 2 3 3 3 14 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 3 15 63 

137 5 3 3 3 3 3 3 23 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 68 

138 2 2 3 2 2 2 2 15 2 3 2 2 2 11 2 2 2 3 2 11 2 2 2 2 3 11 48 

139 4 3 4 4 4 4 4 27 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 86 

140 1 3 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 64 



 

 

V2: Imagen institucional 

Nº 

PREGUNTAS 

TOTAL 

IDENTIDAD 

Sub 
total 

COMUNICACIÓN 

Sub 
total 

REALIDAD  

Sub 
total 

IMAGEN 

Sub 
total 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 

1 3 3 3 4 4 17 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 39 3 4 4 4 15 4 4 8 79 

2 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 42 1 4 4 4 13 4 4 8 81 

3 3 2 2 2 2 11 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 24 3 3 3 3 12 3 3 6 53 

4 3 3 3 3 3 15 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 31 2 3 3 3 11 3 3 6 63 

5 3 3 3 3 3 15 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 3 3 3 3 12 3 3 6 64 

6 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 44 4 4 3 4 15 4 4 8 87 

7 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 23 3 2 2 2 9 4 4 8 50 

8 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 2 3 4 2 4 4 39 4 4 4 4 16 2 2 4 78 

9 2 2 3 2 2 11 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 26 3 2 2 2 9 2 2 4 50 

10 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

11 3 3 3 3 3 15 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 3 3 12 3 3 6 68 

12 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 23 3 2 2 2 9 2 2 4 47 

13 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 43 2 4 4 4 14 4 4 8 85 

14 3 3 3 3 3 15 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 3 3 3 3 12 3 3 6 64 

15 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 5 4 4 4 17 4 4 8 90 

16 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2 8 2 2 4 44 

17 3 3 4 4 4 18 0 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 39 1 4 4 4 13 3 3 6 79 

18 2 2 2 3 2 11 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 25 2 2 3 2 9 2 2 4 49 

19 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 32 3 2 3 3 11 3 3 6 63 

20 3 3 3 3 3 15 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 3 36 4 3 3 3 13 3 3 6 70 

21 2 2 2 2 3 11 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 24 2 2 2 3 9 2 2 4 48 

22 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 16 4 4 8 87 

23 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 32 3 3 3 3 12 3 3 6 64 



 

 

24 3 3 3 3 3 15 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 3 3 12 3 3 6 68 

25 2 2 3 2 2 11 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 24 2 3 2 2 9 2 2 4 48 

26 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 41 3 4 4 4 15 4 4 8 84 

27 3 3 3 3 3 15 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 3 3 3 3 12 3 3 6 64 

28 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 46 5 4 4 4 17 4 4 8 91 

29 2 2 2 2 2 10 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 24 2 3 2 2 9 2 2 4 47 

30 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 41 4 4 4 4 16 3 3 6 81 

31 2 2 2 3 2 11 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 25 2 2 3 2 9 2 2 4 49 

32 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 32 3 2 3 3 11 3 3 6 63 

33 3 3 3 5 3 17 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 5 3 14 3 3 6 72 

34 2 2 2 2 2 10 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 24 3 2 2 2 9 2 2 4 47 

35 4 4 4 3 4 19 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 42 4 4 3 4 15 4 4 8 84 

36 2 2 3 2 2 11 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 27 3 3 2 2 10 2 2 4 52 

37 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

38 5 3 3 3 3 17 3 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 37 3 3 3 3 12 5 5 10 76 

39 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 24 2 2 2 2 8 2 2 4 47 

40 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

41 3 3 3 3 3 15 3 1 3 3 3 3 3 3 3 2 3 30 1 3 3 3 10 3 3 6 61 

42 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 16 4 4 8 88 

43 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2 8 2 2 4 44 

44 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 41 3 4 4 4 15 4 4 8 83 

45 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

46 3 3 3 3 3 15 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 3 3 12 3 3 6 68 

47 2 2 3 2 2 11 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 24 2 3 2 2 9 2 2 4 48 

48 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

49 3 3 3 3 3 15 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 3 3 3 3 12 3 3 6 64 

50 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 46 5 4 4 4 17 4 4 8 91 

51 2 2 2 2 2 10 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 45 



 

 

52 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 41 4 4 4 4 16 3 3 6 81 

53 2 2 2 3 2 11 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 26 3 2 3 2 10 2 2 4 51 

54 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

55 3 3 3 5 3 17 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 5 3 14 3 3 6 72 

56 2 2 2 2 2 10 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 24 3 2 2 2 9 2 2 4 47 

57 4 4 4 3 4 19 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 3 4 15 4 4 8 85 

58 2 2 3 2 2 11 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 26 3 3 2 2 10 2 2 4 51 

59 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

60 5 3 3 3 3 17 3 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 37 3 3 3 3 12 5 5 10 76 

61 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 46 

62 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

63 3 3 3 3 3 15 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 29 1 3 3 3 10 3 3 6 60 

64 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 16 4 4 8 88 

65 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2 8 2 2 4 44 

66 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 41 3 4 4 4 15 4 4 8 83 

67 2 2 3 2 2 11 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 26 3 3 2 2 10 2 2 4 51 

68 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

69 5 3 3 3 3 17 3 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 37 3 3 3 3 12 5 5 10 76 

70 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 46 

71 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

72 3 3 3 3 3 15 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 29 1 3 3 3 10 3 3 6 60 

73 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 16 4 4 8 88 

74 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2 8 2 2 4 44 

75 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 41 3 4 4 4 15 4 4 8 83 

76 3 3 3 3 3 15 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 3 3 3 3 12 3 3 6 64 

77 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 46 5 4 4 4 17 4 4 8 91 

78 2 2 2 2 2 10 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 45 

79 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 41 4 4 4 4 16 3 3 6 81 



 

 

80 2 2 2 3 2 11 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 26 3 2 3 2 10 2 2 4 51 

81 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

82 3 3 3 5 3 17 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 5 3 14 3 3 6 72 

83 2 2 2 2 2 10 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 24 3 2 2 2 9 2 2 4 47 

84 4 4 4 3 4 19 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 3 4 15 4 4 8 85 

85 2 2 3 2 2 11 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 27 3 3 2 2 10 2 2 4 52 

86 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

87 5 3 3 3 3 17 3 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 37 3 3 3 3 12 5 5 10 76 

88 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 46 

89 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

90 3 3 3 3 3 15 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 29 1 3 3 3 10 3 3 6 60 

91 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 16 4 4 8 88 

92 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2 8 2 2 4 44 

93 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 41 3 4 4 4 15 4 4 8 83 

94 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

95 3 3 3 3 3 15 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 3 3 12 3 3 6 68 

96 2 2 3 2 2 11 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 24 2 3 2 2 9 2 2 4 48 

97 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

98 3 3 3 3 3 15 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 3 3 3 3 12 3 3 6 64 

99 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 46 5 4 4 4 17 4 4 8 91 

100 2 2 2 2 2 10 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 45 

101 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 41 4 4 4 4 16 3 3 6 81 

102 2 2 2 3 2 11 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 26 3 2 3 2 10 2 2 4 51 

103 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

104 3 3 3 5 3 17 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 5 3 14 3 3 6 72 

105 2 2 2 2 2 10 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 24 3 2 2 2 9 2 2 4 47 

106 4 4 4 3 4 19 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 3 4 15 4 4 8 85 

107 2 2 3 2 2 11 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 26 3 3 2 2 10 2 2 4 51 



 

 

108 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

109 5 3 3 3 3 17 3 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 37 3 3 3 3 12 5 5 10 76 

110 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 46 

111 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

112 3 3 3 3 3 15 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 29 1 3 3 3 10 3 3 6 60 

113 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 16 4 4 8 88 

114 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2 8 2 2 4 44 

115 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 41 3 4 4 4 15 4 4 8 83 

116 2 2 3 2 2 11 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 26 3 3 2 2 10 2 2 4 51 

117 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

118 5 3 3 3 3 17 3 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 37 3 3 3 3 12 5 5 10 76 

119 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 46 

120 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

121 3 3 3 3 3 15 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 29 1 3 3 3 10 3 3 6 60 

122 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 16 4 4 8 88 

123 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2 8 2 2 4 44 

124 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 41 3 4 4 4 15 4 4 8 83 

125 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 23 2 2 2 2 8 2 2 4 46 

126 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 

127 3 3 3 3 3 15 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 29 1 3 3 3 10 3 3 6 60 

128 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 46 5 4 4 4 17 4 4 8 91 

129 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2 8 1 2 3 43 

130 3 3 4 4 4 18 0 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 39 4 4 4 4 16 3 3 6 79 

131 2 2 2 3 2 11 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 26 3 2 3 2 10 2 2 4 51 

132 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

133 3 3 3 3 3 15 3 5 3 3 3 3 3 3 3 5 3 37 5 3 3 3 14 3 3 6 72 

134 2 2 2 2 3 11 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 24 2 2 2 3 9 2 2 4 48 

135 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 42 3 4 4 4 15 4 4 8 85 



 

 

136 3 3 2 3 3 14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 31 3 2 3 3 11 3 3 6 62 

137 3 3 3 3 3 15 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 3 3 3 3 12 4 4 8 70 

138 2 2 3 2 2 11 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 24 2 3 2 2 9 2 2 4 48 

139 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 16 4 4 8 87 

140 3 3 3 3 3 15 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 3 3 3 3 12 3 3 6 64 



 

 

Anexo No 11: Ficha sociodemográfica 

MUESTRA SEXO EDAD CARRERA CILCO RESIDENCIA 

1 2 1 1 1 1 

2 2 1 1 2 5 

3 2 2 1 2 1 

4 2 2 1 6 1 

5 1 2 1 2 1 

6 2 2 1 2 1 

7 2 2 2 3 1 

8 2 3 2 4 2 

9 2 3 2 6 3 

10 1 4 3 6 4 

11 2 2 1 1 1 

12 2 2 2 2 1 

13 1 2 1 6 3 

14 2 2 1 6 1 

15 1 2 1 2 1 

16 2 2 1 2 1 

17 2 2 1 3 5 

18 1 3 2 6 2 

19 2 3 2 4 1 

20 2 4 3 6 4 

21 2 1 1 1 1 

22 2 1 1 2 1 

23 1 2 1 6 1 

24 2 2 2 2 1 

25 2 2 1 6 1 

26 2 2 1 2 1 

27 2 2 2 3 5 

28 2 3 1 4 2 

29 2 3 2 6 3 

30 1 4 3 6 4 

31 2 1 1 2 1 

32 2 1 1 1 1 

33 2 2 2 2 1 

34 2 2 1 2 4 

35 2 2 1 2 1 

36 2 2 1 6 1 

37 2 2 1 3 5 

38 2 3 1 4 2 

39 2 1 1 1 1 



 

 

40 2 1 1 2 1 

41 2 2 1 6 1 

42 2 2 1 2 1 

43 1 2 1 2 1 

44 2 2 1 1 4 

45 2 1 1 2 1 

46 2 1 1 6 1 

47 2 2 1 2 1 

48 2 2 1 6 5 

49 1 2 1 2 1 

50 2 2 1 6 1 

51 2 2 2 3 1 

52 2 3 2 4 2 

53 2 3 2 1 3 

54 1 4 3 1 4 

55 2 1 1 1 1 

56 2 1 1 1 1 

57 2 2 1 1 1 

58 2 2 1 6 1 

59 1 2 1 4 1 

60 2 2 1 6 1 

61 2 2 2 3 5 

62 2 3 2 4 2 

63 2 3 2 6 3 

64 1 4 3 6 4 

65 2 1 1 1 1 

66 2 1 1 4 1 

67 2 2 1 2 1 

68 2 2 1 6 1 

69 1 2 1 4 1 

70 2 2 1 6 1 

71 2 2 2 3 5 

72 2 3 2 4 2 

73 2 3 2 6 3 

74 1 4 3 6 4 

75 2 1 1 1 1 

76 2 1 1 2 1 

77 2 2 1 4 1 

78 2 2 1 2 1 

79 1 2 1 6 5 

80 2 2 1 2 1 

81 2 2 2 3 1 

82 2 3 2 4 2 

83 2 3 2 6 3 



 

 

84 1 4 3 6 1 

85 2 1 1 1 4 

86 2 1 1 4 1 

87 2 2 1 6 1 

88 2 2 1 2 5 

89 1 2 1 2 1 

90 2 2 1 2 1 

91 2 2 2 3 1 

92 2 1 1 1 1 

93 2 1 1 6 2 

94 2 2 1 2 1 

95 2 2 1 6 1 

96 1 2 1 2 1 

97 2 2 1 6 1 

98 2 2 2 3 5 

99 2 3 2 4 1 

100 2 3 2 6 3 

101 1 4 3 6 4 

102 2 1 1 2 1 

103 2 2 1 2 1 

104 2 2 1 4 1 

105 1 2 1 4 1 

106 2 2 1 2 1 

107 2 2 2 3 5 

108 2 3 2 4 2 

109 2 3 2 6 3 

110 1 4 3 6 4 

111 2 1 1 1 1 

112 2 1 1 2 1 

113 2 2 1 3 1 

114 2 2 1 3 1 

115 1 2 1 3 1 

116 2 2 1 2 1 

117 2 2 2 3 5 

118 2 3 2 4 2 

119 2 1 1 1 1 

120 2 1 1 3 1 

121 2 2 1 3 1 

122 2 2 1 3 1 

123 1 2 1 3 1 

124 2 2 1 2 1 

125 2 1 1 1 1 

126 2 1 1 3 1 

127 2 2 1 3 1 



 

 

128 2 2 1 3 1 

129 1 2 1 3 1 

130 2 2 1 2 1 

131 2 2 2 3 5 

132 1 3 2 4 2 

133 2 3 2 6 3 

134 1 4 3 6 4 

135 2 1 1 1 1 

136 1 1 1 3 1 

137 2 2 2 3 5 

138 2 2 1 2 1 

139 1 2 1 2 1 

140 2 2 1 2 1 

 

  



Anexo No 12: Autorización de la publicar los resultados 



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DÍAZ SAAVEDRA ROBIN ALEXÁNDER, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS

EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACIÓN de la UNIVERSIDAD

CÉSAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Marketing Educativo y su

relación con la Imagen Institucional del instituto de educación superior tecnológico privado

TECSEL, Moyobamba, 2023", cuyos autores son ROJAS CAMIZAN NOEMI, CUBAS

SÁNCHEZ HENRY, constato que la investigación tiene un índice 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 omisión tanto de los documentos como de información 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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