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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación tuvo como propósito principal determinar la 

relación entre el marketing educativo y la imagen institucional de una institución 

educativa privada del nivel inicial en Chiclayo. La investigación es de tipo básica, con 

un enfoque cuantitativo, diseño no experimental transversal, alcance correlacional y 

nivel descriptivo. La población de estudio consistió en 55 padres de familia de dicha 

institución. Para la recolección de información, se emplearon cuestionarios validados 

mediante el índice V de Aiken, calificados por 7 expertos como altamente válidos. La 

confiabilidad de los instrumentos se evaluó utilizando el alfa de Cronbach, obteniendo 

un nivel aceptable para la variable marketing educativo y un buen nivel para la variable 

imagen institucional. Se encontró que tanto el marketing educativo como la imagen 

institucional se encuentran en un nivel alto, con un 91% y 93%, respectivamente. 

Finalmente, se determinó una correlación positiva aceptable de 0.684 

según Spearman entre las variables de estudio. 

Palabras clave: Marketing, educación, imagen de marca. 
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ABSTRACT 

The main purpose of this research was to determine the relationship between 

educational marketing and the institutional image of a private educational institution at 

the initial level in Chiclayo. The type of research was basic, with a quantitative 

approach, non-experimental cross-sectional design, correlational scope and 

descriptive level. The study population consisted of 55 parents from this institution. For 

the collection of information, questionnaires validated by means of the Aiken V index 

were used, rated as highly valid by 7 experts. The reliability of the instruments was 

evaluated using Cronbach's alpha, obtaining an acceptable level for the educational 

marketing variable and a good level for the institutional image variable. Both 

educational marketing and institutional image were found to be at a high level, with 

91% and 93%, respectively. Finally, an acceptable positive correlation of 

0.684 according to Spearman was determined between the study variable´s.  

Keywords: Marketing, education, brand image. 



I. INTRODUCCIÓN

Los servicios educativos para la primera infancia enfrentaron un desafío 

creciente debido a la proliferación de centros no escolarizados que, a través de 

estrategias de marketing, se promocionaron como una alternativa más beneficiosa 

que los servicios escolarizados tradicionales. Esta situación amenazó la estabilidad y 

la imagen de las instituciones educativas. Es imperativo abordar estas dificultades con 

estrategias innovadoras de marketing educativo y acciones concretas para restaurar 

el prestigio y la relevancia de las instituciones en el ámbito educativo y social.  

En Rumania, se identificó que la falta de una visión de marketing clara en las 

escuelas puede llevar a la consecución de objetivos, pero sin una adecuada alineación 

con las necesidades específicas del mercado. Esta deficiencia generó resultados 

ineficaces y desvinculados de las demandas del entorno educativo (Turcanu, 2023). 

Por ejemplo, en una auditoría nacional en Estados Unidos que incluyó más de seis mil 

escuelas, se encontró que las escuelas brindan información selectivamente y 

responden con menos frecuencia a las familias de estudiantes considerados difíciles 

(Greaves et al., 2023). 

Los especialistas en Ecuador argumentaron que las instituciones educativas 

deben ser consideradas como organizaciones empresariales, sujetas a un ciclo de 

vida que incluye su creación, desarrollo y posible desaparición. En consecuencia, fue 

necesario que estas entidades amplíen sus conocimientos sobre marketing educativo, 

ya que en ese momento presentaban carencias en la comprensión, interpretación y 

aplicación de este campo (Parra et al., 2022). 

En Perú, persiste la confusión entre marketing y publicidad, una visión obsoleta 

que no se ajusta a las realidades del mercado actual. Esta concepción limitada fue 

problemática en un contexto de incertidumbre sociopolítica y familias con necesidades 

cambiantes, donde la competencia educativa era intensa. Si las instituciones no 

ofrecen propuestas atractivas y relevantes, los padres optarán por alternativas más 

convenientes, lo que puede generar pérdida de matrícula y reputación para los centros 

educativos que no se adaptan (Romero, 2024). 

En Ecuador, se identificó que el problema en la promoción de la imagen 

institucional en los colegios radicaba en la intensa competencia del mercado 

educativo. Esta situación dificultaba la creación y promoción de contenido auténtico, 

lo que obligaba a implementar estrategias que no reflejaban la identidad de cada 
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institución. En su lugar, estas estrategias buscaban estandarizar sus servicios 

(Lozano, 2023). 

El Automatic Gain Control (AGC) en comunicaciones resaltó la importancia de 

las relaciones públicas como eje fundamental para construir una imagen institucional 

positiva. También reveló las deficiencias que tenían las instituciones para lograr un 

posicionamiento efectivo de su marca en el mercado, lo que generaba desconfianza 

en su público. Además, estas instituciones no aprovechaban adecuadamente las 

redes sociales para fortalecer su marca y mostrar sus servicios (Mellet, 2020). 

En la región de San Martín, se determinó que la imagen institucional estaba 

vinculada a la eficiencia en la gestión de documentos. Esto se reflejaba en el tiempo 

de espera para la resolución de problemas y en la falta de empatía por parte de los 

colaboradores. En este contexto, se buscaba una imagen que priorizara la eficiencia, 

la transparencia y una comunicación efectiva (Gonzales, 2024).  

Es así que los estudiantes y por ende sus familias, tienen gran valor para las 

instituciones, especialmente para las privadas, por este motivo el poder generar una 

buena imagen institucional es de vital importancia, y este mundo de tanta digitalización 

el marketing educativo representa una gran herramienta para poder promocionar el 

servicio brindado (Escudero, 2021). 

En los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), la meta 4 cobró relevancia en 

la investigación, ya que buscaba crear y adaptar espacios educativos considerando 

las necesidades de niños, personas con discapacidad y las disparidades de género. 

Estos espacios debían proporcionar ambientes de aprendizajes seguros, libres de 

violencia, inclusivos y eficientes para toda la comunidad. Esto formaba parte de la 

imagen institucional que las escuelas deseaban proyectar (UNESCO,  2022). 

El Sistema de Información de Apoyo a la Gestión de la Institución Educativa 

informa de que ese año se matricularon 52 alumnos, con lo que el número total de 

matriculados ascendió a 114 (SIAGIE, 2024). Además, casi el 40% de las familias 

inscritas conocieron la escuela a través de las redes sociales; en concreto, el 31,4% 

a través de Facebook y el 8,5% a través de Instagram, según un formulario de 

admisión enviado por la escuela a los padres que querían más información. De ahí la 

relevancia del marketing educativo en la institución, ya que, a través de este, las 

escuela pueden dar a conocer su propuesta educativa, sus servicios y construir una 

imagen institucional. De ahí que el objetivo de este estudio fuera establecer la 

correlación entre el marketing educativo y la imagen institucional, sirviendo la siguiente 
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indagación como primer punto de investigación: ¿Qué relación existe entre el 

marketing educativo y la imagen institucional de una institución educativa privada de 

Chiclayo, 2024? 

El examen del marketing educativo mediante la teoría de Kotler y el análisis de 

la imagen institucional mediante la teoría de la Gestalt ofrecen una base teórica para 

la investigación. Queremos establecer un vínculo entre las dimensiones del marketing 

educativo y la variable de la imagen institucional mediante un análisis correlacional. 

Gracias a ello, pudimos conocer las tácticas de marketing que los administradores y 

directores de centros escolares pueden utilizar para mejorar la reputación de su 

centro.  

La metodología del estudio fue muy beneficiosa para la dirección y la 

administración, ya que proporcionó instrumentos para evaluar el marketing educativo 

y la imagen institucional que podrían cubrir de forma sostenible los esfuerzos de 

matriculación. Una posible aplicación en el mundo real de las conclusiones del estudio 

es que la escuela puede probar algunas formas nuevas de marketing educativo para 

potenciar su imagen. 

También se delineó el objetivo general: determinar la relación entre el marketing 

educativo y la imagen institucional de una institución educativa privada del nivel inicial 

de Chiclayo, 2024, así como los objetivos específicos: a) describir el proceso de 

validación y confiabilidad de los instrumentos de marketing educativo y la imagen 

institucional de una institución educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024, b) 

diagnosticar  el nivel de marketing educativo y la imagen institucional de una institución 

educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024, c) evaluar el nivel de relación que 

existe entre las dimensiones de marketing educativo y la imagen institucional que tiene 

una institución educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024. 

Finalmente, se formuló la hipótesis de investigación: H1: Existe una relación 

significativa entre el marketing educativo y la imagen institucional de una institución 

educativa privada de Chiclayo. Y la H0: No existe relación significativa entre el 

marketing educativo y la imagen institucional de una institución educativa privada de 

Chiclayo. 

En el marco teórico, en relación con el contexto de la investigación y las variables 

objeto de investigación:  

En su artículo, Gordillo et al. (2020) se dedicaron a analizar el marketing 

educativo como una estrategia para mejorar la satisfacción de los estudiantes. Los 
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resultados de esta encuesta revelaron que a medida que se implementaban mayores 

estrategias de marketing educativo, aumentaba la satisfacción del estudiante. Esta 

investigación dejó un aporte muy significativo, ya que esbozó de manera práctica 

características similares al problema encontrado y proporcionó la importancia de la 

satisfacción de los estudiantes (en este caso, los usuarios) para que la institución 

siguiera vigente. 

 Céspedes et al. (2024) analizó la calidad del servicio y el marketing educativo 

de un centro técnico de México. Según el estudio, para alcanzar sus objetivos, la 

institución educativa debe contar con un liderazgo fuerte y su reputación debe estar 

ampliamente difundida. Esta investigación destaca por demostrar que la imagen 

institucional es una parte crucial del marketing educativo debido a las relaciones 

sustanciales entre los componentes examinados. 

Rivero et al. (2022) llevaron a cabo un estudio de revisión sistemática para 

examinar las tendencias actuales del marketing educativo, partiendo de la premisa de 

que en un mundo cada vez más globalizado es fundamental buscar el posicionamiento 

de las instituciones, se destaca la importancia de demostrar que los estudiantes 

reciben una formación de alta calidad. Como alternativa de solución, se implementó 

el marketing educativo como estrategia para fomentar una buena imagen institucional 

y, por ende, aumentar la captación de servicios. Esta investigación sirvió como 

referencia bibliográfica para la construcción del concepto de marketing educativo, 

logrando definir dicha variable de manera clara y precisa. 

La revista AXIOMA de Ecuador llevó a cabo una investigación sobre los factores 

que conforman la imagen institucional, a través de este estudio, se definieron la 

identidad y los atributos como elementos esenciales para una buena imagen 

institucional. Se concluyó que la imagen es el resultado de la comunicación que una 

organización establece con sus clientes. Además, gracias a esta investigación, se 

encontraron autores que definen la variable imagen institucional y se planteó 

estrategias para fomentar el sentido de pertenencia en el público (Yacelga, 2022). 

Cuando hablamos de marketing educativo McCarthy (1997) argumenta que es 

la investigación de las necesidades de la sociedad, para brindar servicios 

educacionales y satisfacer estas necesidades, todo esto acorde al valor percibido y 

promocionados de manera ética para generar bienestar entre los usuarios y las 

instituciones. 
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También Magro (2017) conjunto de prácticas utilizadas por las escuelas de todos 

los niveles para satisfacer las necesidades de sus comunidades, estudiantes y 

familias, al tiempo que obtienen beneficios para la escuela. 

 Para Llorente (2017) el marketing educativo se ha vuelto esencial, ya que 

profesionaliza la atracción de estudiantes y fomenta la innovación en la educación. 

Además, contribuye directamente a mejorar la calidad educativa y no es una cuestión 

temporal, sino fundamental. Podríamos considerarlo como pieza clave y necesaria 

para que las instituciones educativas se renueven y avancen al mismo ritmo que la 

sociedad. 

Del Vecchio et al. (2017) afirman que el marketing educativo desempeña un 

papel crucial a la hora de garantizar un rendimiento institucional satisfactorio, al dar a 

conocer la oferta de una institución mediante la difusión pública de información.  

A continuación, se desarrollará el significado y las implicaciones de las 

dimensiones, destacando su relevancia en la estrategia global del marketing 

educativo: de acuerdo con American Marketing Asociation (AMA, 2013), el término 

producto, consiste en todas las cualidades que hacen que algo sea comerciable o 

utilizable, incluidos los elementos tangibles e intangibles; por ejemplo, un producto 

puede ser un concepto, un servicio o un objeto físico (Sixto-García, 2014).  

En el ámbito del marketing educativo, el concepto de "producto" abarca la 

extensa gama de ofertas educativas que una institución pone a disposición de sus 

estudiantes. Esto incluye programas académicos variados, cursos especializados, 

talleres enriquecedores y una diversidad de actividades extracurriculares (Llorente, 

2019). Las características fundamentales de estos productos deben resaltar la 

excelencia académica, los recursos disponibles, la reputación consolidada de la 

institución y cualquier elemento distintivo que la diferencie en el panorama educativo 

(Espino et al., 2023). La percepción pública de la calidad de estos productos 

educativos puede influir significativamente en la demanda y la reputación general de 

la institución. La adaptabilidad de la oferta a las cambiantes necesidades del mercado 

es un factor crítico para mantener la relevancia y atractivo continuo (Salas, 2017). 

Dentro del marketing educativo, el término "precio" se refiere al costo asociado 

con la adquisición de la educación proporcionada por la institución, esto abarca no 

solo las matrículas y tasas de colegiatura, sino también otros posibles gastos 

vinculados (Llorente, 2019). La estructura de precios debe ser transparente, equitativa 
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y competitiva, presentando opciones de financiamiento, becas y descuentos para 

atraer a diversos segmentos de la población, además debe existir un equilibro entre 

el precio y la calidad del servicio(Köksal & Özgül, 2007). La impresión de valor en 

relación con el coste puede tener un impacto sustancial en la selección de un centro 

educativo, lo que hace que el precio sea una consideración importante para los 

estudiantes y sus familias en este contexto (Quimis-Izquierdo et al., 2021). 

La dimensión de "plaza" en el marketing educativo se concentra en la distribución 

y accesibilidad de la oferta educativa, cómo el servicio se encuentra a disposición del 

consumidor en el momento que lo necesita (Kotler, 1994).  La ubicación geográfica, la 

calidad de la infraestructura y la accesibilidad son factores primordiales ya que plaza 

es el canal por el cual el producto llega hasta él usuario(Espinosa, 2023) . En la era 

digital, la presencia en línea y la accesibilidad digital se vuelven cada vez más 

determinantes. La facilidad de acceso juega un papel esencial en la atracción de una 

diversidad de estudiantes, y la presencia en línea puede ampliar significativamente el 

alcance a audiencias globales (Llorente, 2019). 

La "promoción" en el marketing educativo engloba las estrategias utilizadas para 

dar a conocer y persuadir a los estudiantes potenciales a elegir una institución 

específica(Llorente, 2019). Incluye actividades de marketing, publicidad, relaciones 

públicas y otras tácticas promocionales, entre ellas las campañas promocionales 

deben enfocarse en resaltar los puntos fuertes de la institución, desde logros 

académicos hasta testimonios de estudiantes, construyendo así una narrativa que 

distinga a la institución en el competitivo escenario educativo(Gómez-Bayona & 

Granda, 2020). Una estrategia de promoción debe estar vinculada al desarrollo y 

persuasión de los clientes potenciales para incrementar su interés y motivación hacia 

los productos o servicios ofrecidos (Veloz et al., 2024) 

El marketing educativo se basa en la teoría del marketing de Kotler (1994), que 

se ocupa del comportamiento del consumidor, la combinación de marketing y la 

investigación de mercado. Profundiza en cómo las personas, los grupos y las 

organizaciones ven y adoptan los estilos de vida, y cómo compran bienes, servicios y 

experiencias para satisfacer sus deseos y necesidades. Utilizando los deseos y 

expectativas de las personas para influir en sus elecciones, pretende encontrar las 

tácticas que funcionarán mejor para un determinado grupo demográfico (Praesri et al., 

2022). Diversas variables influyen en la elección de compra de un cliente potencial, lo 

que a su vez influye en su comportamiento de comprador, que se define como el 
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conjunto de comportamientos que el consumidor lleva a cabo para encontrar la 

satisfacción (Fortún, 2020). 

Baby & Londoño (2008 cita a McCarthy, 1950) con su teoría de las 4P´s o mezcla 

de marketing, son elementos esenciales para posicionar productos o servicios en el 

mercado. Incluyen al producto, precio, la plaza y la promoción, la gestión estratégica 

de estas componentes es crucial para satisfacer a los clientes y alcanzar los objetivos 

empresariales.  

La segunda variable a estudiar es la imagen institucional, de la cual se derivan 

diversas definiciones que se presentan a continuación: 

Según Boyd et al. (2015) la imagen institucional representa cómo la sociedad y 

los grupos interesados perciben a una institución educativa en términos de eficiencia, 

equidad y adaptabilidad. Esta imagen es fundamental para el éxito de las reformas 

educativas, ya que una percepción positiva puede facilitar cambios, mientras que una 

negativa puede dificultarlos. 

Para Caballero-Arias et al. (2021) la imagen institucional se ha transformado en 

un elemento crucial para las entidades educativas, que ahora dedican mayores 

esfuerzos a fortalecer, mejorar o reconstruir los aspectos que pueden dañarla. 

Para Yacelga (2022) la imagen institucional está formada por la culminación 

colectiva de las experiencias, percepciones, creencias y emociones de los individuos 

hacia una institución, corporación o entidad. Se crea a través de la perspectiva de los 

individuos e influye en la comprensión, dedicación y distinción de la organización 

respecto a su entorno. 

Chacaltana et al. (2021) afirman que la identidad y la imagen institucional están 

estrechamente vinculadas. Definen la identidad institucional como la percepción que 

la organización genera tanto en la sociedad en general como entre los usuarios de 

sus servicios, incluyendo su estilo de comunicación, cultura y creencias. 

Patlán & Martínez (2017) define a la imagen institucional a cómo se percibe y se 

evalúa la entidad educativa tanto por aquellos que interactúan directamente con ella, 

como los estudiantes y el personal, como por aquellos que tienen algún tipo de 

relación o interés en ella, como la comunidad académica en general o posibles 

colaboradores externos. 
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Según la investigación realizada por Quispe (2014) dimensiona a la imagen 

institucional en tres: 

La gestión, es fundamental para garantizar que la imagen que la empresa 

proyecta esté alineada con su identidad, promoviendo así el crecimiento y el progreso 

de la organización. La gestión de la imagen es esencial para establecer una presencia 

sólida en el mercado, lo cual se logra a través de la eficiencia y asegurando que la 

experiencia del usuario sea excelente. La comunicación entre la institución y el usuario 

debe ser fluida y transparente, y debe haber una participación activa de la 

organización en la interacción con el público (Patlán & Martínez, 2017). 

El nivel académico, se refiere al conjunto de acciones que lleva a cabo la 

institución para mejorar el servicio educativo que ofrece a sus estudiantes. Esto 

implica garantizar que los docentes posean habilidades y destrezas que permitan 

llegar al estudiante, así como proporcionar instalaciones y herramientas adecuadas 

para la enseñanza. Además, se busca mejorar la calidad de las prácticas, los métodos 

y las estrategias de enseñanza mediante actualizaciones continuas (Caraballo et al., 

2012). 

La percepción que los estudiantes tienen de una institución está influenciada por 

los servicios que esta brinda, incluyendo programas extracurriculares que añaden 

valor y permiten diferenciarse de otras instituciones. La infraestructura es un elemento 

fundamental; todas las instalaciones deben estar adecuadamente equipadas para 

ofrecer los servicios prometidos. Además, se busca que el mobiliario esté en buen 

estado y limpio para ser utilizado por los estudiantes (Carmona-Serrano et al., 2018) 

La teoría en la que se sustenta la variable imagen institucional es la Gestalt, ya 

que a través de ésta la percepción es un tema central en la psicología, y la teoría 

Gestalt ha tenido un impacto significativo en su estudio. Los investigadores 

Wertheimer, Koffka y Köhler, quienes fundaron el movimiento Gestalt, consideraban 

la percepción como un proceso mental esencial. Según esta teoría, la organización 

perceptual es fundamental para otras funciones psicológicas como el aprendizaje y la 

memoria. Las leyes de la percepción, como el principio de los buenos contornos y el 

holismo, también fueron analizadas en profundidad (Oviedo, 2004). 

Leone (2023) define a la percepción como patrones integrados llamados 

"gestalts" que el cerebro organiza y se fundamenta en principios holísticos y se desvía 
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del paradigma del antiguo conductismo, enfocándose en los procesos mentales y en 

cómo percibimos la realidad. 

Capriotti (2004) aborda la Teoría de la Imagen y Reputación, definiendo la 

imagen como la percepción mental que el público tiene sobre una organización, 

producto o marca. La reputación, por otro lado, no puede ser gestionada directamente, 

sino que es el resultado de cómo el público valora a la organización a lo largo del 

tiempo. 

Figura 1 

Esquema teórico conceptual de marketing educativo y la imagen institucional. 
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II. METODOLOGÍA

Según Arias y Covinos (2021) el tipo básica de investigación se caracterizaba 

por la búsqueda fundamental de conocimientos sin una aplicación directa inmediata. 

Su objetivo principal era generar teorías y comprender profundamente los fenómenos, 

sin necesariamente considerar su aplicación práctica inmediata. La importancia de 

este tipo fundamental para sentar unas bases teóricas sólidas llevó a su selección. La 

necesidad de tener un conocimiento profundo de la dinámica influyó en la decisión del 

"Marketing Educativo" y su potencial impacto en la "Imagen Institucional". 

Según Cohen y Gómez (2019) los datos numéricos se recopilan y analizan para 

describir, medir y analizar fenómenos en el método cuantitativo. Mediante el uso de 

métodos estadísticos, este enfoque pretende descubrir patrones, regularidades y 

vínculos causales. La necesidad de medir en qué medida el "marketing educativo" 

influye en la "imagen institucional" llevó a seleccionar este método. Por ello, los 

métodos estadísticos permitieron encontrar conexiones y patrones entre estas 

variables. 

Según Cortés e Iglesias (2004) un diseño de investigación no experimental se 

define como aquel que pretende observar y cuantificar variables sin manipular 

intencionadamente las circunstancias. Sin regular variables independientes, pretende 

caracterizar sucesos, encontrar correlaciones y construir relaciones. Se seleccionó 

este diseño debido a su idoneidad para los objetivos del estudio y al hecho de que 

sólo implicaría exploración, sin manipulación ni control de las situaciones. Se propuso 

rastrear y cuantificar cómo el "Marketing Educativo" y la "Imagen Institucional" 

interactúan entre sí. 

La recogida de datos en un único momento permite a los investigadores describir 

y analizar la conexión entre variables en un estudio descriptivo-correlacional 

transversal sin modificarlas. Gracias a esta técnica, pudimos hacernos una idea del 

tema investigado observando patrones y relaciones (Gallardo, 2017).  

Las estadísticas descriptivas captan la realidad del efecto de una variable en este 

momento detallando con precisión las propiedades de esa variable en un momento 

dado. Sin modificar ninguna de las variables, el método correlacional buscó patrones 

que pudieran explicar el impacto y examinó posibles correlaciones entre ellas. Esta 

investigación presentó una visión exhaustiva del impacto del "Marketing Educativo" 

sobre la "Imagen Institucional" gracias a su eficaz enfoque transversal.  
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En conclusión, el siguiente marco orientó el desarrollo de nuestro diseño 

transversal correlacional no experimental. 

 

    X 

     

                           M             r 

     

    Y 

 

M: muestra. 

X: Marketing educativo 

Y: Imagen Institucional  

R: Posible relación entre las variables 

La población estaba constituida por los 114 padres de familia de la institución 

objeto de la investigación. Cada individuo que compartía características relevantes 

conformaba esta población, como se mencionó (Arias y Covinos, 2021). 

Se determinó una muestra de 55 padres de familia que participaron en el 

cuestionario, dentro de los criterios de inclusión se encontraba que fuera un padre de 

familia por cada niño matriculado en el presente año. Los criterios de exclusión se 

aplicaban a los padres de familia que no deseaban participar del estudio. 

Según Hernández et al., (2014), este estudio hizo uso del método de encuesta. 

Se trata de un proceso organizado y metódico que facilitó la rápida recogida de datos 

al hacer operativas las metodologías de estudio.  

Para evaluar las variables se utilizó un cuestionario con preguntas de opción 

múltiple. Un inventario de preguntas relativas a la variable mensurable (Villanueva, 

2022). 

La teoría, según Galicia et al. (2017), subraya que el coeficiente V de Aiken 

destaca por considerar explícitamente el número de expertos participantes, lo cual 

proporciona una medida más robusta y ajustada de la relevancia ítem-constructo. Esto 

es particularmente útil donde la cantidad de evaluadores varía. En este caso, siete 

expertos participaron en la validación, lo que refleja una aplicación precisa de esta 

teoría. 

Para comprobar la fiabilidad de los instrumentos, se realizó un estudio piloto con 

una muestra de 20 familias de un centro educativo. La fiabilidad de los datos se evaluó 
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mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. El estudio de fiabilidad evaluó el coeficiente 

de consistencia interna, que indicó un nivel significativo de fiabilidad para ambos 

instrumentos: marketing educativo e imagen institucional, lo que confirma su idoneidad 

para futuras investigaciones (Medina et al., 2021). 

Para la determinación de los baremos, estos pueden variar según las 

necesidades específicas del investigador y adaptarse a diferentes situaciones. 

Algunas variables tienen instrumentos ya validados con baremos establecidos, los 

cuales deben ser citados y referenciados adecuadamente. En cuanto a la validación 

y confiabilidad de los instrumentos de investigación, es esencial ajustar estos 

procesos conforme a las exigencias del estudio (Montañez y Palma 2023). 

El enfoque de análisis de datos utilizado incluyó la recopilación de información 

mediante instrumentos creados específicamente para dar cuenta de las variables, 

dimensiones e indicadores. Estos instrumentos fueron verificados por especialistas. 

Posteriormente, los datos se ordenaron y se introdujeron en el sistema Jamovi 2.3.28 

para su análisis, en el que se utilizaron estadísticas descriptivas para visualizar la 

evolución temporal de las variables. Los datos se presentaron en tablas y gráficos de 

frecuencias, que se personalizaron para las dos variables principales: Marketing 

Educativo e Imagen Institucional, junto con sus respectivas dimensiones, para su 

posterior análisis e interpretación. Además, se realizó estadística inferencial para 

analizar las hipótesis planteadas. Las hipótesis del estudio se evaluaron mediante la 

prueba no paramétrica del coeficiente de Spearman, sirviendo el Rho como métrica 

de evaluación para determinar su aceptación o rechazo. 

La investigación se llevó a cabo de acuerdo con los principios éticos de 

beneficencia, justicia y respeto a los participantes. Los principios de beneficencia, 

equidad y respeto se aplicaron para garantizar que la investigación fuera ventajosa e 

imparcial para todos los participantes. La escuela dio prioridad a la beneficencia 

asegurándose de alcanzar sus objetivos sin comprometer la seguridad de los 

profesores.  Se aplicó un tratamiento equitativo para mitigar los casos de disparidades 

de género y raciales, teniendo en cuenta a todos los instructores y padres. Los 

participantes gozaron del debido respeto y anonimato, y se les concedió autonomía 

para decidir si respondían o no a las preguntas. La participación fue opcional, sin 

incentivos monetarios ni responsabilidades. 
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III. RESULTADOS

A continuación, se presenta las tablas con los resultados obtenidos, organizados 

según los objetivos específicos de la investigación: 

3.1 Describir el proceso de validación y confiabilidad de los instrumentos de 

marketing educativo y la imagen institucional. 

La validación se realizó mediante el molde o V de Aiken (1980), quien propuso que 

para calcular la validez de cada ítem se desarrolle con la siguiente fórmula: 

V= S/(n(c-1)) 

Donde: 

S: La sumatoria de Si 

si: Valor asignado por el juez i, 

n: Número de jueces 

c: Número de valores de la escala de valoración (2. En este caso) 

La validez de contenido del criterio se determina al hallar el promedio, que 

equivale a la sumatoria de la validez total entre el número de ítems. 

Para determinar el nivel de validez, se observa el siguiente rango según Robles 

(2018): 

 a 0.80: Validez débil

 0.81 a 0.90: Validez aceptable

 0.91 a 1.00: Validez fuerte
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Tabla 1 

Validación de Marketing Educativo, según molde de Aiken. 

Dimensiones Ítem Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Prom. 

Producto 

1 1 1 1 1 1.00 

2 1 0.86 1 0.86 0.93 

3 1 1 1.00 1 1.00 

4 1 1 1.00 1 1.00 

5 1 1 1 1 1.00 

6 1 0.86 1 1 0.96 

7 1 1 1 1 1.00 

8 1 1 1 1 1.00 

9 1 0.86 1 1 0.96 

Precio 

10 1 0.86 1 1 0.96 

11 1 1 1 1 1.00 

12 1 0.86 1 0.86 0.93 

13 1 0.86 1 1 0.96 

14 1 1 1 1 1.00 

Plaza 

15 1 1 1 0.86 0.96 

16 1 0.86 1 1 0.96 

17 1 0.86 1 1 0.96 

18 1 1 1 1 1.00 

19 1 0.71 1 1 0.93 

20 1 1 1 1 1.00 

21 1 0.86 1 1 0.96 

22 1 1 1 1 1.00 

Promoción 

23 1 1 1 1 1.00 

24 1 0.86 1 1 0.96 

25 1 1 1 1 1.00 

26 1 1 1 1 1.00 

27 1 1 1 1 1.00 

     V de Aiken 0.98 
Nota: Datos de 7 expertos.   

 

La tabla 1 muestra la validación de la variable Marketing Educativo basada en 

las evaluaciones de siete expertos. El resultado obtenido, con un V de Aiken de 0.98, 

como se puede apreciar de acuerdo a la evaluación de los expertos indican que los 

ítems tienen una calificación dentro del rango de validez fuerte en cuanto a la 

suficiencia, claridad, coherencia y relevancia, porque sobrepasan en valor de 0.98. 



43 
 

Tabla 2 

Validación de Imagen Institucional. 

Dimensiones Nº de ítem Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Prom. 

Gestión 

1 1 1 1 1 1.00 

2 1 1 1 1 1.00 

3 1 1 0.86 1 0.96 

4 1 1 1 1 1.00 

5 1 0.86 1 1 0.96 

6 1 1 1 1 1.00 

7 1 0.86 1 1 0.96 

8 1 1 1 1 1.00 

Nivel Académico 

9 1 1 1 1 1.00 

10 1 1 1 1 1.00 

11 1 1 1 1 1.00 

12 1 0.86 1 1 0.96 

13 1 1 1 1 1.00 

14 1 1 1 1 1.00 

Servicios 

15 1 1 1 1 1.00 

16 1 1 1 1 1.00 

17 1 1 1 1 1.00 

18 1 1 1 1 1.00 

19 1 0.86 1 1 0.96 

20 1 1 1 1 1.00 

      V de Aiken 0.99 
Nota: Datos de 7 expertos.   

 

En la Tabla 2 se observa una V de Aiken de 0.99, lo que indica que el instrumento 

sobre "imagen institucional," evaluado por siete expertos, se calificó como altamente 

válido. Este resultado abarca las características de suficiencia, claridad, coherencia y 

relevancia. 

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se utilizó el coeficiente Alfa de 

Cronbach. Este coeficiente promedia las correlaciones entre los ítems que lo 

conforman, considerando los diferentes niveles según George & Mallery (1995):  

 Mayor 0,90 excelente 

 Entre 0,90 -0,80 bueno  

 Entre 0,80 -0,70 aceptable  

 Entre 0,70 -0,60 débil  

 Entre 0,60 – 0,50 pobre  

 Menor a 0,50 no es aceptable 
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Tabla 3 

Confiabilidad de las variables marketing educativo y la imagen institucional.  

Variables Alfa de Cronbach N° de ítems 

Marketing educativo 0,72 27 

Imagen institucional 0,88 20 

Nota: Encuesta procesada en Jamovi 2.3.28. 

 

Se aplicó el cuestionario a una muestra piloto de 20 padres de familia con 

características similares a la muestra principal. A través del software Jamovi 2.3.28, 

se examinaron las respuestas utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach. Para la 

variable marketing educativo, se obtuvo un resultado de 0.72, lo que la posiciona en 

un nivel aceptable según los criterios de George y Mallery (1995). Para la variable 

imagen institucional, se obtuvo un valor de 0.88, indicando un buen nivel de fiabilidad. 

 

3.2 Diagnosticar el nivel de marketing educativo, así como la imagen institucional.  

Tabla 4 

Baremo de las Variables de estudio y sus dimensiones.   

Descripción 
Niveles y rango 

Alto  Medio  Bajo  

Variable1. Marketing educativo  [26-60] [61-95] [96-130] 

Dim1. Producto  [9-21] [22-33] [34-45] 

Dim2. Precio  [5-11] [12-17] [18-25] 

Dim3. Plaza  [7-16] [17-25] [26-35] 

Dim4. Promoción  [5-11] [12-17] [18-25] 

Variable2. Imagen institucional   [19-44] [45-69] [70-95] 

Dim1. Gestión  [7-16] [17-25] [26-35] 

Dim2. Nivel académico  [6-14] [15-22] [23-30] 

Dim3. Servicio  [6-14] [15-22] [23-30] 
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La tabla 4 presenta los niveles y rangos de dos variables clave: marketing 

educativo e imagen institucional. Cada variable se desglosa en varias dimensiones, 

con rangos específicos para los niveles alto, medio y bajo. 

 

Tabla 5 

Niveles de las dimensiones y de la variable marketing educativo. 

  Producto Precio Plaza Promoción Marketing Educativo 

Niveles  f % f % f % f % f % 

Bajo  0 0 2 4 2 4 1 2 1 2 

Medio  1 2 14 25 9 16 18 33 4 7 

Alto  54 98 39 71 44 80 36 65 50 91 

Total 55 100 55 100 55 100 55 100 55 100 

Nota: Encuesta aplicada a padres de familia.  

 

A continuación, se presenta el análisis de las percepciones de los padres de 

familia respecto al marketing educativo y las dimensiones producto, precio, plaza y 

promoción (Llorente, 2019) categorizadas en niveles Bajo, Medio y Alto, analizadas 

en términos de frecuencias y porcentajes. 

Para la dimensión producto se observó que la totalidad de los participantes, 

excepto uno, lo evaluaron en un nivel alto, representando el 98% de la muestra. Solo 

el 2% consideró el nivel de Producto como medio, y ninguno lo evaluó como bajo. Con 

respecto al precio el 71% de los padres de familia percibieron un nivel alto, mientras 

que el 25% lo consideraron medio y un 4% lo evaluaron como bajo. Para la dimensión 

plaza ", el 80% de los participantes evaluaron en un nivel alto, un 16% lo consideró en 

un nivel medio y solo un 4% en un nivel bajo. Para la promoción mostró que el 65% 

de los padres de familia percibieron las estrategias promocionales en un nivel alto. El 

33% las evaluaron como de nivel medio y solo un 2% las consideraron bajas.  

Por último, para la variable en general el 91% de los participantes lo evaluaron 

en un nivel alto, un 7% en nivel medio y solo un 2% en nivel bajo. Este resultado 

destaca la alta efectividad de las estrategias de marketing educativo implementadas, 

siendo la variable con mayor porcentaje de valoraciones positivas (Gordillo, 2020). 
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Tabla 6 
Niveles de las dimensiones y de la variable imagen institucional. 

Gestión Nivel Académico Servicios Imagen Institucional 

Niveles f % f % f % f % 

Bajo 2 4 0 0 1 2 1 2 

Medio 4 7 7 13 2 4 3 5 

Alto 49 89 48 87 52 95 51 93 

Total 55 100 55 100 55 100 55 100 

Nota: Encuesta aplicada a padres de familia. 

Según la tabla 5 se observó que para las dimensiones propuestas por Quispe 

(2014), la Gestión fue calificada por el 89% de los participantes como Alto, un 7% la 

consideró en el nivel Medio, mientras que el 4% restante la evaluó en el nivel Bajo. En 

relación a la dimensión Nivel Académico, el 87% de los participantes lo percibieron 

como Alto, reflejando una valoración predominante positiva. Un 13% lo ubicó en el 

nivel Medio, sin respuestas en la categoría Bajo. Con respecto a la dimensión 

Servicios, el 95% de los participantes los evaluaron en el nivel Alto, indicando una alta 

satisfacción general con los servicios ofrecidos. Un 4% los consideró en el nivel Medio, 

y un 2% los percibió en el nivel Bajo, con una respuesta en esta categoría. 

En cuanto a la variable Imagen Institucional definida por Boyd et al. (2015), el 

93% de los participantes la ubicaron en el nivel Alto, mostrando una percepción 

mayoritariamente positiva hacia la imagen general de la institución. Un 5% la evaluó 

en el nivel Medio, mientras que el 2% restante la consideró en el nivel Bajo, con una 

respuesta en esta categoría. 

3.3 Evaluar el nivel de relación que existe entre marketing educativo y la imagen 

institucional.   

Para esto, es necesario realizar la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov, dado el tamaño de la muestra, que supera los 50 casos. 
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Tabla 7 

Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov. 

 

Variable 

Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Imagen institucional  ,189 55 ,000 

Marketing Educativo  ,136 55 ,013 

 Nota: Base de datos de Jamovi 2.3.28. 

 

Según los resultados de la prueba de Kolmogórov-Smirnov presentados en la 

Tabla 7, se encontró que tanto la Imagen Institucional como el Marketing Educativo 

no siguen una distribución normal. Por lo tanto, se decidió utilizar la prueba de 

correlación de Spearman para analizar la relación entre estas variables. 

 

3.4 Evaluar el nivel de relación que existe entre marketing educativo (dimensiones) 

y la imagen institucional.  

 

Tabla 8 

Correlación entre el Marketing educativo – dimensiones y la Imagen institucional.  

Variable 
Rho 

Spearman 

Significancia 

(p) 

 

n 

Marketing educativo y la imagen institucional ,684** ,001 55 

Dim. Marketing educativo y la imagen institucional  

Producto y la imagen institucional ,631** ,001 55 

Precio y la imagen institucional ,656** ,001 55 

Plaza y la imagen institucional  ,557 ** ,001 55 

Promoción y la imagen institucional  ,128** ,352 55 

Nota: Base de datos de Jamovi 2.3.28. 
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La correlación entre las dimensiones del marketing educativo y la imagen 

institucional evidencia valores aceptables, en el caso de la dimensión producto e 

imagen institucional, es una correlación positiva aceptable, con un valor de 0.631, de 

igual manera para el precio y la imagen institucional la correlación es positiva y cuyo 

valor es 0.656, mientras que para la dimensión plaza e imagen institucional la 

correlación es positiva moderada 0.557 y finalmente para la dimensión promoción e 

imagen institucional es positiva, pero débil (0,128) y no significativa (Martínez & 

Campos, 2015) 

Es decir que, mientras que las dimensiones de producto, precio y plaza tienen 

una correlación significativa con la imagen institucional, la dimensión de promoción no 

muestra una correlación significativa. Esto podría indicar que las estrategias de 

promoción no influyen tanto en la percepción de la imagen institucional en 

comparación con otras dimensiones del marketing educativo. 

Después de realizar un análisis exhaustivo de los datos obtenidos, se acepta la 

hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula entre las variables marketing educativo 

e imagen institucional. Los resultados muestran una correlación significativa y positiva 

entre ambas variables, lo que indica que un marketing educativo efectivo mejora 

considerablemente la percepción de la imagen institucional. 
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IV. DISCUSIÓN

Para la validación de la variable Marketing Educativo y la Imagen Institucional se 

contó con la evaluación de siete expertos en el campo obtenido fue un V de Aiken de 

0.98 y de 0.99 respectivamente, este alto nivel de validación sugiere que los ítems del 

instrumento son consistentes y reflejan adecuadamente los aspectos teóricos. Esta 

validación se llevó a cabo utilizando el coeficiente V de Aiken (1980), una metodología 

que permite calcular la validez de los ítems de un instrumento basado en las 

evaluaciones de expertos. Según Galicia et al. (2017), el coeficiente V de Aiken es 

particularmente robusto porque considera explícitamente el número de expertos 

participantes, proporcionando así una medida más ajustada de la relevancia ítem-

constructo. En este caso, la participación de siete expertos asegura una validación 

precisa y confiable de los instrumentos utilizados. El proceso de validación y 

confiabilidad de los instrumentos ha sido riguroso y detallado, proporcionando 

resultados que garantizan la calidad y precisión de los mismos para futuras 

investigaciones y aplicaciones en el campo del marketing educativo y la imagen 

institucional. 

Se evaluó confiabilidad a través del Alfa de Cronbach con un coeficiente de 0.72 

para la variable marketing educativo y 0.88 para la imagen institucional, según George 

y Mallery (1995), estos valores son considerados aceptable y bueno según 

corresponde. Este análisis de fiabilidad determinó el coeficiente de consistencia 

interna, reflejando un alto grado de confiabilidad para ambos instrumentos. Según 

Medina et al. (2021), asegurar la confiabilidad de los instrumentos es crucial para 

garantizar su aplicabilidad en futuras investigaciones, proporcionando una base sólida 

para la recolección de datos precisos y consistentes. La evaluación de la confiabilidad 

mediante una muestra piloto y el análisis del coeficiente Alfa de Cronbach han 

proporcionado resultados sólidos y confiables. Estos instrumentos no solo son válidos 

teóricamente, sino también aplicables y prácticos en el contexto de una institución 

educativa privada en Chiclayo, garantizando su utilidad en futuras investigaciones y 

aplicaciones prácticas. 

Se determinó los niveles alto, medio y bajo para las variables de estudios y su 

baremación se adaptó a las necesidades de la investigación. Según Montañez y 
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Palma (2023), a través de la baremación se estructuró los niveles y rangos para 

organizar, analizar e interpretar los datos recogidos en la investigación, ayudando a 

extraer conclusiones significativas y fundamentadas sobre las variables. El enfoque 

detallado y adaptativo en la determinación de los baremos y la validación de los 

instrumentos ha demostrado ser fundamental para obtener resultados confiables y 

aplicables, contribuyendo significativamente al campo del marketing educativo y la 

evaluación de la imagen institucional.  

Respecto al objetivo específico dos trata sobre la medición del nivel de la variable 

marketing educativo se encontró que la mayoría (90%) de familias indican un nivel alto 

en esta variable. En contraste, estudios en Rumania han identificado que la falta de 

una visión clara de marketing en las escuelas puede llevar a resultados ineficaces, 

desconectados de las demandas del entorno educativo (Turcanu, 2023). Gordillo et 

al. (2020) encontraron que el marketing educativo en estudiantes universitarios se 

encontraba en un nivel medio a diferencia que la investigación, abordó también en 

base a sus resultados estrategia de marketing que ayuden a la satisfacción de los 

estudiantes.  

Esta descripción se sustenta en la teoría del marketing educativo el 

comportamiento del consumidor, según Kotler (1994), la cual examina cómo las 

personas y organizaciones perciben y adoptan estilos de vida y cómo adquieren 

bienes y servicios para satisfacer sus necesidades (Praesri et al., 2022). Por tanto, la 

opinión favorable de los padres sobre los aspectos de producto, precio, sitio y 

publicidad indica que la institución está bien posicionada para satisfacer las demandas 

y expectativas de su mercado objetivo.  

También se analizó los niveles de las dimensiones de la variable marketing 

educativo. Y se observó que más del 65% de los padres de familia evaluaron estas 

dimensiones (producto, precio, plaza y promoción) en un nivel alto. Estos hallazgos 

coinciden con los de Gordillo et al. (2020), quienes también estudiaron las mismas 

dimensiones. Sin embargo, los resultados difieren en algunos aspectos, ya que en su 

investigación se enfocaron en crear servicios con valor para los usuarios y en 

promoverlos de manera ética. 
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El análisis realizado con el marco conceptual de la AMA (2013) especifica que el 

producto que en la investigación tiene un 98% en nivel alto incluye programas 

académicos, cursos especializados, talleres y actividades extracurriculares (Llorente, 

2019). Estos productos deben resaltar la excelencia académica, los recursos 

disponibles y la reputación de la institución (Espino et al., 2023). La calidad percibida 

influye significativamente en la demanda y la reputación de la institución. Además, la 

adaptabilidad de la oferta a las necesidades del mercado es crucial para mantener su 

relevancia (Salas, 2017). Aunque la institución se encuentra en un nivel alto en esta 

dimensión, es esencial asegurar su calidad y adaptabilidad para mantener su 

competitividad. 

Con respecto a la dimensión del precio, que se encuentra en un nivel alto con el 

71%, los conceptos indican que se refiere al costo de la educación, incluyendo 

matrículas y otros gastos (Llorente, 2019). Se habla de un nivel alto cuando la 

estructura de precios debe ser transparente, equitativa y competitiva, ofreciendo 

opciones de financiamiento y becas (Köksal & Özgül, 2007). Las elecciones de los 

estudiantes y sus familias se ven influidas por el precio, ya que la evaluación del valor 

en comparación con el coste es un factor crucial (Quimis-Izquierdo et al., 2021). No 

obstante, el estudio reveló que la toma de decisiones de los padres no se basa 

únicamente en el coste. Cuando descubren un entorno educativo favorable, están 

dispuestos a apoyar económicamente la educación de sus hijos. 

La dimensión plaza tiene un 80% de nivel alto según la evaluación de los padres 

de familia, lo que indica un enfoque significativo en la distribución y accesibilidad de 

la oferta educativa, incluyendo la ubicación geográfica y la calidad de la infraestructura 

(Kotler, 1994). En la era digital, la presencia y accesibilidad en línea son esenciales 

para atraer a una diversidad de estudiantes y ampliar el alcance global (Llorente, 

2019). Sin embargo, a pesar de los altos niveles de satisfacción reportados, es 

fundamental que la institución no se limite a mantener estos estándares actuales. 

Debe buscar constantemente innovaciones en su infraestructura y accesibilidad digital 

para seguir siendo competitiva y relevante en un entorno educativo de constante 

evolución. 
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Para la dimensión promoción tuvo un mayor porcentaje el nivel alto (65%), esto 

abarca las estrategias para dar a conocer y persuadir a los padres a elegir una 

institución (Llorente, 2019). Incluye marketing, publicidad y relaciones públicas, 

campañas que resalten los puntos fuertes de la institución y construir una narrativa 

distintiva (Gómez-Bayona & Granda, 2020). Una estrategia de promoción eficaz 

desarrolla y persuade a los clientes potenciales, incrementando su interés (Veloz et 

al., 2024). Por lo tanto, es vital que la institución se comprometa a seguir afianzando 

esta dimensión ya que de ésta depende la captación de nuevos estudiantes y la 

fidelización de los actuales. 

La tabla 5 explica de manera detallada los porcentajes tanto de variable imagen 

institucional como de sus dimensiones, en cuanto a Gestión, la mayoría de padres lo 

ubica en un nivel alto el (89%). Esto indica una percepción positiva sobre la gestión 

dentro de la institución, lo cual es coherente con las teorías y estudios previos que 

señalan la importancia de una gestión eficiente para proyectar una imagen 

institucional sólida y alineada con su identidad (Patlán & Martínez, 2017). Al igual que 

la dimensión Nivel Académico que también lo catalogaron en un nivel alto. Este 

resultado sugiere que la institución ha logrado mantener un alto estándar académico, 

lo cual es fundamental para su reputación y la percepción positiva entre estudiantes y 

otros actores relevantes (Caraballo et al., 2012). La ausencia de respuestas en la 

categoría Bajo indica que no se perciben deficiencias significativas en este aspecto. 

Con respecto a la dimensión de Servicios, casi el 100% de padres reflejan la alta 

satisfacción en este ámbito subraya la importancia de una infraestructura adecuada y 

la calidad de los servicios ofrecidos, factores que son cruciales para la percepción 

general de la institución (Carmona-Serrano et al., 2018).  

Por lo consiguiente la variable en general también obtuvo porcentajes 

significativos en el nivel alto, comparado con el antecedente proporcionado por la 

revista AXIOMA destaca que la imagen institucional es el resultado de la comunicación 

entre la organización y sus clientes, y que elementos como la identidad y los atributos 

son esenciales para una buena imagen institucional (Yacelga, 2022). Esta perspectiva 

se complementa con las definiciones de otros autores, quienes subrayan la 

importancia de cómo la entidad educativa es percibida y evaluada tanto por aquellos 
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que interactúan directamente con ella como por la comunidad académica en general 

(Patlán & Martínez, 2017). 

Además, la teoría Gestalt, en la cual se sustenta la variable de imagen 

institucional, enfatiza que la percepción es un proceso mental esencial y que la 

organización perceptual es fundamental para otras funciones psicológicas como el 

aprendizaje y la memoria (Oviedo, 2004). Aplicando esta teoría a los datos 

observados, se deduce que la opinión favorable de los distintos aspectos (Gestión, 

Nivel Académico, Servicios) contribuye conjuntamente a la percepción global de la 

imagen institucional. La alta valoración de la imagen institucional es un reflejo de estos 

aspectos positivos y se alinea con las teorías y estudios previos que destacan la 

importancia de la percepción y la comunicación en la construcción de una imagen 

institucional sólida. 

Con respecto a la tabla 8 se logró determinar la relación positiva y significativa 

tanto de la variable marketing educativo con imagen institucional, como de sus 

dimensiones producto, precio y plaza con la imagen institucional. Estos hallazgos 

coinciden con los de Céspedes et al. (2024), quienes encontraron que la imagen 

institucional es un componente importante del marketing educativo y la utilizaron como 

métrica para determinar la cuantía de esta variable, demostrando la naturaleza 

interconectada de los factores considerados. 

Basada en la teoría de Kotler (1994), la investigación indaga en el 

comportamiento del consumidor analizando cómo las personas, las comunidades y 

las organizaciones perciben y adoptan los estilos de vida, así como el modo en que 

adquieren productos, servicios y experiencias para satisfacer sus deseos y 

necesidades. La aplicación pretende discernir las tácticas necesarias para centrarse 

en un público concreto, utilizando los deseos y expectativas personales para influir en 

sus elecciones (Praesri et al., 2022). Los padres priorizarán la obtención de 

satisfacción y se verán impactados por la imagen institucional proyectada a través del 

marketing educativo a la hora de tomar decisiones de matriculación (Fortún, 2020). 

Si bien esta investigación no encontró una asociación sustancial entre promoción 

e imagen institucional, no obstante, es vital no descartar la posibilidad. Estudios 
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anteriores, como el trabajo de Céspedes et al. (2024), han enfatizado la importancia 

de promover y difundir la institución educativa mediante el cumplimiento de su objetivo 

y visión, así como el valor de un liderazgo eficaz. Entonces, debería buscarse mejorar 

la alineación de estas estrategias con las necesidades y percepciones de los usuarios, 

posiblemente integrando una comunicación más clara y enfocada en los valores y 

logros de la institución. Esto podría deberse a que las campañas de promoción no 

estén comunicando eficazmente los valores, logros y beneficios de la institución. 

Es así como la correlación positiva validada por las teorías previas sobre la 

interconexión entre el marketing educativo y la imagen institucional, donde McCarthy 

(1997) y Kotler (1994) argumentan que un marketing educativo incluye la investigación 

de necesidades y el uso del marketing mix, influyendo significativamente en la 

percepción que los usuarios tienen de la institución. Este estudio confirma estas 

hipótesis, demostrando que las dimensiones de producto, precio y plaza tienen un 

impacto positivo y significativo en la imagen institucional. 

Las implicaciones prácticas para realizar un marketing educativo que beneficie 

la imagen institucional incluyen varios enfoques clave. Primero, se debe enfocar en 

mejorar la calidad de la oferta educativa, asegurando que el producto educativo sea 

de alta calidad y relevante para los estudiantes; además , mantener precios 

competitivos y comunicar claramente el valor a los estudiantes puede mejorar la 

percepción de la relación costo-beneficio; sin descuidar las estrategias de promoción 

para que sean más efectivas en comunicar los valores y beneficios de la institución 

incluyendo el uso de nuevas tecnologías y plataformas digitales para llegar a un 

público más amplio y diverso. 
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V. CONCLUSIONES

La investigación demostró una correlación positiva y significativa entre el 

marketing educativo y la imagen institucional, confirmando que estrategias efectivas 

de marketing tienen un impacto positivo en la percepción de la institución. Por lo tanto, 

la institución debe continuar invirtiendo en sus estrategias de marketing educativo, ya 

que estas tienen un impacto directo y medible en la percepción de su imagen, crucial 

para su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo. 

Los instrumentos utilizados para medir el marketing educativo y la imagen 

institucional mostraron ser altamente válidos y confiables, con un índice de V de Aiken 

fuerte y un alfa de Cronbach aceptable, lo que asegura la precisión y consistencia de 

los resultados obtenidos. Esto indica que los instrumentos empleados miden de 

manera efectiva las variables en estudio, lo que refuerza la credibilidad de los 

hallazgos y asegura que las conclusiones sobre la relación entre el marketing 

educativo y la imagen institucional están bien fundamentadas y pueden ser 

confiablemente interpretadas. 

Tanto el marketing educativo como la imagen institucional de la institución 

educativa privada del nivel inicial se encontraron en niveles altos, lo que indica un 

desempeño robusto en ambas áreas. Es decir, la institución ha logrado establecer y 

mantener prácticas efectivas de marketing que no solo promueven sus servicios 

educativos de manera eficiente, sino que también contribuyen a una percepción 

favorable por parte de la comunidad. 

Las dimensiones producto y el precio tienen una correlación aceptable con la 

imagen institucional, mientras que las estrategias relacionadas con la plaza tienen una 

correlación moderada. La promoción, aunque correlacionada positivamente, no tiene 

un impacto significativo. Por esto la institución debe enfocarse en estrategias de 

promoción realizando una redefinición para maximizar su efectividad, dado que no 

están teniendo el impacto deseado en la percepción institucional. 
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VI. RECOMENDACIONES.

Según los estudios de Rivero et al. (2022) existe una relación entre las variables 

estudiadas por lo tanto se recomienda a futuros investigadores ampliar la investigación 

a través de propuestas de marketing educativo que ayuden a aumentar el nivel de 

imagen institucional. Esto reforzará el desempeño de las escuelas en términos de 

calidad percibida y satisfacción de la comunidad. 

Según Galicia et al. (2019) recomienda a futuros investigadores realizar la 

validaciones sus instrumentos a  través de V Aiken ya que proporcionara  una medida 

más robusta y ajustada de la relevancia del ítem.  También Medina et al. (2021) 

recomienda que se debe realizar la confiabilidad de alfa de CronBach ya que se evalúa 

el coeficiente de consistencia interna de los instrumentos.  

Dado que tanto el marketing educativo como la imagen institucional se 

encuentran en niveles altos, es esencial mantener y mejorar estas prácticas mediante 

un diagnóstico continuo y sistemático de las variables relacionadas, tal como sugieren 

Arias y Covinos (2021). Este enfoque permitirá identificar variaciones en la percepción 

de la comunidad y en la efectividad de las estrategias, detectando áreas de mejora y 

oportunidades de innovación.  

Se sugiere al director, a la luz de los resultados obtenidos, considerar las 

dimensiones relacionadas con la participación en las actividades y eventos 

organizados por la institución. Fomentar el compromiso y la colaboración de toda la 

comunidad escolar refuerza los valores y logros de la escuela, proyectando una 

imagen positiva y cohesionada. Esto incrementa la confianza y satisfacción de los 

miembros de la comunidad, promoviendo un entorno educativo más sólido y 

respetado. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables o tabla de 

categorización 

Variables y operacionalización  

Operacionalización de la variable dependiente “Marketing educativo” 

Definición conceptual, el marketing educativo es la investigación de las 

necesidades de la sociedad, para brindar servicios educacionales y satisfacer 

estas necesidades, todo esto acorde al valor percibido y promocionados de 

manera ética para generar bienestar entre los usuarios y las instituciones 

(McCarthy ,1997) 

Definición operacional, el marketing educativo permite la prestación de 

servicios educativos que satisfagan las necesidades individuales y sociales de 

los estudiantes y sus familias, facilitando el acceso a la información de los 

servicios brindados, de manera ética y rentable para la institución. 

Variable 1 Dimensiones Indicadores Ítems Escala 

Marketing 

educativo 

Producto 

Calidad pedagógica, 

mobiliaria y tecnológica 

del producto. 

1 al 9 

(5): Siempre 

(4): Casi siempre 

(3): A veces 

(2): Casi nunca 

(1): Nunca 

Precio 
Estrategias de costo 

según la rentabilidad. 
10 al 14 

Plaza 

Accesibilidad y 

reconocimiento del 

servicio 

15 al 21 

Promoción 

Estrategias 

publicitarias del 

producto, precio y 

plaza. 

22 al 26 



Operacionalización de la variable dependiente “imagen institucional” 

Definición conceptual, Toda imagen institucional establece la relación entre 

dos elementos homogéneos, dos formas de conciencia de la institución, que son: 

la auto representación de la institución y la forma de representación de la 

institución desarrollada por su audiencia, por los receptores de sus mensajes; 

ambos elementos se refieren a un fenómeno de opinión: uno interno, otro externo 

o público (García, 2015).

Definición operacional, la imagen institucional se refiere a cómo es 

percibida la institución educativa, y es el resultado de las experiencias e 

impresiones que tengan todos aquellos que han interactuado de manera directa 

con la institución, incluyendo a la comunidad educativa o colaboradores externos 

y también a colaboradores externos o personas que hayan mostrado algún 

interés. 

Variable 2 Dimensiones Indicadores Ítems Escala 

Imagen Institucional 

Gestión 

Planificación 

Ejecución 

Evaluación 

1 al 7 

(5): Siempre 

(4): Casi siempre 

(3): A veces 

(2): Casi nunca 

(1): Nunca 

Nivel académico 

Enseñanza 

Conocimiento 

Investigación 

8 al 13 

Servicios 

Satisfacción 

Puntualidad 

Interés 
14 al 19 



 
 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO 

MARKETING EDUCATIVO 

Objetivo: Diagnosticar el nivel de marketing educativo de una institución 
educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024 

Instrucciones: Estimados padres de familia el presente cuestionario tiene la 
finalidad de recoger información sobre el Marketing educativo. Este cuestionario 
es anónimo, se recomienda responder con la sinceridad del caso a cada uno de 
los ítems, marcando con una (X) la alternativa que considere conveniente.  

Leyenda: (S): Siempre, (CS): Casi siempre, (AV): A veces, (CN): Casi nunca y 
(N): Nunca. 

N° Ítem S CS AV CN N 

VARIABLE 1: MARKETING EDUCATIVO 

Dimensión: PRODUCTO 

1 

Considera importante que la institución 
ofrezca programas extracurriculares, tales 
como talleres de danza, música, ajedrez, 
etc. 

     

2 

La institución educativa da a conocer sus 
documentos de gestión tales como: Plan 
Anual de Trabajo (PAT) para el año 
lectivo. 

     

3 
Tiene usted conocimiento si los docentes 
son monitoreados en la institución. 

     

4 
Valoras las actividades extra curriculares, 
como talleres, al decidir inscribir a tu hijo 
en la institución. 

     

5 
Prefieres una escuela con enfoque en 
aprender un segundo idioma. 

     

6 
Sabe usted, si la institución hace uso de 
la tecnología para el desarrollo de sus 
actividades de aprendizaje. 

     

7 
Considera usted que el colegio cuenta 
con mobiliario adecuado para el uso de 
niños del nivel inicial. 

     

8 
Valoras el trato del personal a la hora de 
elegir un colegio. 

     

9 
Sabe usted si el área de psicología hace 
seguimiento a los estudiantes y/o padres 
de familia. 

     

Dimensión: PRECIO 

10 Cree usted que las pensiones son 
adecuadas para el servicio que se le 
brinda. 

     

11 La institución educativa permite la 
reprogramación de las pensiones de los 
estudiantes. 

     



12 Estás dispuesto a pagar más por una 
institución con mejor reputación. 

13 Estarías de acuerdo en hacer pagos 
adicionales por actividades 
extracurriculares. 

14 El costo del servicio influye en tu decisión 
de invertir en la educación de tus hijos. 

Dimensión: PLAZA 

15 Influye la cercanía del colegio a su casa o 
trabajo, para tomar la decisión de 
matrícula. 

16 Revisas redes sociales para conocer 
centros educativos que respondan a sus 
intereses y motivaciones. 

17 La institución comunica las vacantes 
disponibles para el año escolar.   

18 Es fluido el tránsito afuera de la institución 
educativa, en los momentos de mayor 
movilización como lo son la entrada y la 
salida. 

19 Le es posible llegar a la escuela 
caminando. 

20 Está de acuerdo usted con la cantidad de 
estudiantes que se atiende por aula. 

21 Cree usted que la cantidad de personal es 
suficiente para la cantidad de niños que 
existe en la institución educativa. 

Dimensión: PROMOCIÓN 

22 Prefieres una institución educativa que 
tenga programas de becas. 

23 La institución educativa brinda 
descuentos por pagar las pensiones 
antes de la fecha límite. 

24 Influye en la toma de decisión que la 
institución tenga descuentos y/o 
promociones por hermanos. 

25 La institución promociona sus servicios 
en alguna red social. 

26 Con que frecuencia consume contenido 
generado por la institución educativa en 
Facebook y/o Instagram. 



 
 

CUESTIONARIO 

IMAGEN INSTITUCIONAL 

Objetivo: Diagnosticar el nivel de imagen institucional de una institución 
educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024 

Instrucciones: Estimados padres de familia el presente cuestionario tiene la 
finalidad de recoger información sobre la imagen institucional. Este cuestionario 
es anónimo, se recomienda responder con la sinceridad del caso a cada uno de 
los ítems, marcando con una (X) la alternativa que considere conveniente.  

Leyenda: (S): Siempre, (CS): Casi siempre, (AV): A veces, (CN): Casi nunca y 
(N): Nunca. 

N° Ítem S CS AV CN N 

VARIABLE 2: IMAGEN INSTITUCIONAL 

Dimensión: Gestión 

1 
Consideras que la administración de la 
institución es eficiente. 

     

2 

La institución educativa tiene 
comunicación fluida con los padres de 
familia. 

     

3 
Considera usted que el colegio toma en 
cuenta sus sugerencias. 

     

4 

Considera usted que la institución 
educativa posee una buena relación con la 
comunidad educativa (padres de familia y 
alumnos) 

     

5 

Considera usted que la institución 
educativa se adapta a los cambios y 
desafíos que se le presentan. 

     

6 

Cree que las autoridades de la institución 
educativa realizan una evaluación 
permanente respecto a las actividades 
que desarrollan. 

     

7 

Al llamar o escribir a la institución 
educativa, recibe respuesta de manera 
inmediata. 

     

Dimensión: Nivel Académico 

8 Cree usted que los docentes están 
calificados para la enseñanza. 

     

9 Considera que las actividades y nociones 
que enseñan a sus hijos están de acuerdo 
a su edad. 

     

10 Cree usted que la institución fomenta el 
pensamiento crítico y creativo de los 
estudiantes. 

     

11 Sabe usted si los estudiantes han 
participado en concurso Inter escolares 

     



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(concurso de dibujo y pintura, concurso de 
comprensión lectora, etc.) 

12 Cree usted que es necesario un 
acompañamiento pedagógico a los 
estudiantes con un nivel bajo. 

     

13 Los estudiantes realizan actividades 
extracurriculares como (paseos de 
aprendizaje, talleres de arte, música, 
danza, etc.) 

     

Dimensión: Servicios 

14 Considera usted importante la 
implementación de la biblioteca escolar. 

     

15 Cree usted que la institución se preocupa 
por el aprendizaje de los estudiantes. 

     

16 Los servicios del departamento de 
psicología son accesible y útiles. 

     

17 Cree usted que la infraestructura del 
colegio se encuentra bien equipada. 

     

18 Los servicios de mantenimiento y limpieza 
en la institución son adecuados. 

     

19 Refiere que el trato que recibe en la 
institución es amable. 

     



Anexo 3. Evaluación por juicio de expertos 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  





 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  









 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  





 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  





 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

  









ANEXO 04. Resultado de análisis de consistencia interna 



 
 

Anexo 5. Consentimiento Informado 
 

Título de la investigación: Marketing educativo y la imagen institucional de 

una institución educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024 

Investigador (a) (es): Lucero Sabina Pacheco Montoya 

Propósito del estudio 

 Le invitamos a participar en la investigación titulada “Marketing educativo 

y la imagen institucional de una institución educativa privada del nivel 

inicial de Chiclayo, 2024”, cuyo objetivo es determinar la relación entre el 

marketing educativo y la imagen institucional de una institución educativa privada 

de Chiclayo .Esta investigación es desarrollada por estudiantes del programa de 

estudio Maestría en Administración de la Educación, de la Universidad César 

Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente de la 

Universidad y  con el permiso de la institución Cuna Jardín Caritas Felices. 

Describir el impacto del problema de la investigación.  

Al realizar una investigación de tipo correlacional se buscará la relaciona 

existente entre las dimensiones del Marketing educativo con la variable imagen 

institucional. Lo cual permitirá conocer cómo los directores y administradores 

podrían mejorar sus estrategias de marketing.  

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo 

siguiente (enumerar los procedimientos del estudio): 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos 

personales y algunas preguntas 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 30 minutos y 

se realizará en el ambiente de manera remota. Las respuestas al 

cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando un número de 

identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

 

 

 



Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si 

desea participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no 

desea continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de No maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en 

la investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la 

institución al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio 

económico ni de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a la salud 

individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán 

convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de 

identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde 

es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de 

la investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal 

y pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) 

(es) Lucero Sabina Pacheco Montoya email: luceropacheco84@gmail.com y 

asesor Oscar López Regalado email: lregaladoo@ucvvirtual.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en 

la investigación antes mencionada.  



Nombre y apellidos: [colocar nombres y apellidos] 

Fecha y hora: [colocar fecha y hora]. 

Para el presente trabajo se utilizó la herramienta de formularios de Google, se 

adjunta el enlace 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeMswZETDBBoXVdKFa5BovLupX

MDZRURW7sO0pVThl19XVsgg/viewform?usp=sf_link y la imagen de la 

pregunta donde el padre de familia consiente participar del estudio. 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeMswZETDBBoXVdKFa5BovLupXMDZRURW7sO0pVThl19XVsgg/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeMswZETDBBoXVdKFa5BovLupXMDZRURW7sO0pVThl19XVsgg/viewform?usp=sf_link




Anexo 7. Análisis complementario 





 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





Anexo 9. Otras evidencias. 






