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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como propdsito principal determinar la
relacion entre el marketing educativo y la imagen institucional de una instituciéon
educativa privada del nivel inicial en Chiclayo. La investigacion es de tipo basica, con
un enfoque cuantitativo, disefio no experimental transversal, alcance correlacional y
nivel descriptivo. La poblacién de estudio consistio en 55 padres de familia de dicha
institucion. Para la recoleccion de informacion, se emplearon cuestionarios validados
mediante el indice V de Aiken, calificados por 7 expertos como altamente validos. La
confiabilidad de los instrumentos se evalué utilizando el alfa de Cronbach, obteniendo
un nivel aceptable para la variable marketing educativo y un buen nivel para la variable
imagen institucional. Se encontré que tanto el marketing educativo como la imagen
institucional se encuentran en un nivel alto, con un 91% y 93%, respectivamente.
Finalmente, se determind wuna correlacion positiva aceptable de 0.684

segun Spearman entre las variables de estudio.

Palabras clave: Marketing, educacion, 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 gquantitative
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.  INTRODUCCION

Los servicios educativos para la primera infancia enfrentaron un desafio
creciente debido a la proliferacién de centros no escolarizados que, a través de
estrategias de marketing, se promocionaron como una alternativa mas beneficiosa
gue los servicios escolarizados tradicionales. Esta situacibn amenaz6 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 &mbito educativo y social.

En Rumania, se identifico que la falta de una visibn de marketing clara en las
escuelas puede llevar a la consecucion de obijetivos, pero sin una adecuada alineacion
con las necesidades especificas del mercado. Esta deficiencia gener6 resultados
ineficaces y desvinculados de las demandas del entorno educativo (Turcanu, 2023).
Por ejemplo, en una auditoria nacional en Estados Unidos que incluyo mas de seis mil
escuelas, se encontr6 que las escuelas brindan informacion selectivamente y
responden con menos frecuencia a las familias de estudiantes considerados dificiles
(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 creacion, desarrollo y posible desaparicion. En consecuencia, fue
necesario que estas entidades amplien sus conocimientos sobre marketing educativo,
ya que en ese momento presentaban carencias en la comprension, interpretacion y
aplicacion de este campo (Parra et al., 2022).

En Perd, persiste la confusion entre marketing y publicidad, una vision obsoleta
gue no se ajusta a las realidades del mercado actual. Esta concepcion limitada fue
problematica en un contexto de incertidumbre sociopolitica y familias con necesidades
cambiantes, donde la competencia educativa era intensa. Si las instituciones no
ofrecen propuestas atractivas y relevantes, los padres optaran por alternativas mas
convenientes, lo que puede generar pérdida de matricula y reputacion para los centros
educativos que no se adaptan (Romero, 2024).

En Ecuador, se identificé que el problema en la promocion de la imagen
institucional en los colegios radicaba en la intensa competencia del mercado
educativo. Esta situacion dificultaba la creacion y promocion de contenido auténtico,

lo que obligaba a implementar estrategias que no reflejaban la identidad de cada



institucion. En su lugar, estas estrategias buscaban estandarizar sus servicios
(Lozano, 2023).

El Automatic Gain Control (AGC) en comunicaciones resaltd la importancia de
las relaciones publicas como eje fundamental para construir una imagen institucional
positiva. También reveld las deficiencias que tenian las instituciones para lograr un
posicionamiento efectivo de su marca en el mercado, lo que generaba desconfianza
en su publico. Ademas, estas instituciones no aprovechaban adecuadamente las
redes sociales para fortalecer su marca y mostrar sus servicios (Mellet, 2020).

En la region de San Martin, se determiné que la imagen institucional estaba
vinculada a la eficiencia en la gestién de documentos. Esto se reflejaba en el tiempo
de espera para la resolucion de problemas y en la falta de empatia por parte de los
colaboradores. En este contexto, se buscaba una imagen que priorizara la eficiencia,
la transparencia y una comunicacion efectiva (Gonzales, 2024).

Es asi 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 digitalizacion
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 cobré relevancia en
la investigacion, ya que buscaba crear y adaptar espacios educativos considerando
las necesidades de nifios, personas con discapacidad y las disparidades de género.
Estos espacios debian 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 Informacién de Apoyo a la Gestién de la Institucion Educativa
informa de que ese afio se matricularon 52 alumnos, con lo que el nimero total de
matriculados ascendi6 a 114 (SIAGIE, 2024). Ademas, 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, segun un formulario de
admision enviado por la escuela a los padres que querian mas informacion. De ahi la
relevancia del marketing educativo en la institucién, ya que, a través de este, las
escuela pueden dar a conocer su propuesta educativa, sus servicios y construir una
imagen institucional. De ahi que el objetivo de este estudio fuera establecer la

correlacion entre el marketing educativo y la imagen institucional, sirviendo la siguiente
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indagacién como primer punto de investigacion: ¢Qué relacion existe entre el
marketing educativo y la imagen institucional de una institucion educativa privada de
Chiclayo, 20247

El examen del marketing educativo mediante la teoria de Kotler y el anélisis de
la imagen institucional mediante la teoria de la Gestalt ofrecen una base tedrica para
la investigacion. Queremos establecer un vinculo entre las dimensiones del marketing
educativo y la variable de la imagen institucional mediante un analisis correlacional.
Gracias a ello, pudimos conocer las tacticas de marketing que los administradores y
directores de centros escolares pueden utilizar para mejorar la reputacion de su
centro.

La metodologia del estudio fue muy beneficiosa para la direccion y la
administracion, ya que proporcioné instrumentos para evaluar el marketing educativo
y la imagen institucional que podrian cubrir de forma sostenible los esfuerzos de
matriculacién. Una posible aplicacién 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 delined el objetivo general: determinar la relacion entre el marketing
educativo y la imagen institucional de una institucion educativa privada del nivel inicial
de Chiclayo, 2024, asi como los objetivos especificos: a) describir el proceso de
validacién y confiabilidad de los instrumentos de marketing educativo y la imagen
institucional de una institucién educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024, b)
diagnosticar el nivel de marketing educativo y la imagen institucional de una institucion
educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024, c) evaluar el nivel de relacion que
existe entre las dimensiones de marketing educativo y la imagen institucional que tiene
una institucién educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024.

Finalmente, se formuld la hipétesis de investigacion: Hi: Existe una relacion
significativa entre el marketing educativo y la imagen institucional de una institucion
educativa privada de Chiclayo. Y la Ho: No existe relacion significativa entre el
marketing educativo y la imagen institucional de una institucion educativa privada de
Chiclayo.

En el marco tedrico, en relacion con el contexto de la investigacion y las variables
objeto de investigacion:

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

educativo como una estrategia para mejorar la satisfacciéon 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 satisfaccion del estudiante. Esta
investigacién dejo un aporte muy significativo, ya que esbozé de manera practica
caracteristicas similares al problema encontrado y proporcioné la importancia de la
satisfaccion de los estudiantes (en este caso, los usuarios) para que la institucion
siguiera vigente.

Céspedes et al. (2024) analizo la calidad del servicio y el marketing educativo
de un centro técnico de México. Segun el estudio, para alcanzar sus objetivos, la
institucion educativa debe contar con un liderazgo fuerte y su reputacién debe estar
ampliamente difundida. Esta investigacion 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 revision sistematica para
examinar las tendencias actuales del marketing educativo, partiendo de la premisa de
gue en un mundo cada vez mas globalizado es fundamental buscar el posicionamiento
de las instituciones, se destaca la importancia de demostrar que los estudiantes
reciben una formacion de alta calidad. Como alternativa de solucién, se implement6
el marketing educativo como estrategia para fomentar una buena imagen institucional
y, por ende, aumentar la captacion de servicios. Esta investigacion sirvi6 como
referencia bibliografica para la construccion del concepto de marketing educativo,

logrando definir dicha variable de manera clara y precisa.

La revista AXIOMA de Ecuador llevo a cabo una investigacion sobre los factores
gue 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 concluyo que la imagen es el resultado de la comunicacion que una
organizaciéon establece con sus clientes. Ademas, gracias a esta investigacion, se
encontraron autores que definen la variable imagen institucional y se plante6

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

Cuando hablamos de marketing educativo McCarthy (1997) argumenta que es
la investigacion 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 practicas 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 atraccion de estudiantes y fomenta la innovacion en la educacion.
Ademas, contribuye directamente a mejorar la calidad educativa y no es una cuestion
temporal, sino fundamental. Podriamos 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 desempefia un
papel crucial a la hora de garantizar un rendimiento institucional satisfactorio, al dar a

conocer la oferta de una institucion mediante la difusion publica de informacion.

A continuacion, se desarrollara 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 fisico (Sixto-Garcia, 2014).

En el ambito del marketing educativo, el concepto de "producto” abarca la
extensa gama de ofertas educativas que una institucion pone a disposicion de sus
estudiantes. Esto incluye programas académicos variados, cursos especializados,
talleres enriqguecedores y una diversidad de actividades extracurriculares (Llorente,
2019). Las caracteristicas fundamentales de estos productos deben resaltar la
excelencia académica, los recursos disponibles, la reputacion consolidada de la
institucion y cualquier elemento distintivo que la diferencie en el panorama educativo
(Espino et al.,, 2023). La percepcion publica de la calidad de estos productos
educativos puede influir significativamente en la demanda y la reputacion general de
la institucion. La adaptabilidad de la oferta a las cambiantes necesidades del mercado
es un factor critico para mantener la relevancia y atractivo continuo (Salas, 2017).

Dentro del marketing educativo, el término "precio” se refiere al costo asociado
con la adquisicién de la educacién proporcionada por la institucion, esto abarca no
solo las matriculas 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 poblacién, ademas debe existir un equilibro entre
el precio y la calidad del servicio(Koksal & Ozgiil, 2007). La impresién de valor en
relacion con el coste puede tener un impacto sustancial en la seleccion de un centro
educativo, lo que hace que el precio sea una consideracion importante para los
estudiantes y sus familias en este contexto (Quimis-lzquierdo et al., 2021).

La dimensién de "plaza” en el marketing educativo se concentra en la distribucion
y accesibilidad de la oferta educativa, como el servicio se encuentra a disposicion del
consumidor en el momento que lo necesita (Kotler, 1994). La ubicacion geografica, la
calidad de la infraestructura y la accesibilidad son factores primordiales ya que plaza
es el canal por el cual el producto llega hasta €l usuario(Espinosa, 2023) . En la era
digital, la presencia en linea y la accesibilidad digital se vuelven cada vez mas
determinantes. La facilidad de acceso juega un papel esencial en la atraccion de una
diversidad de estudiantes, y la presencia en linea puede ampliar significativamente el
alcance a audiencias globales (Llorente, 2019).

La "promocion” en el marketing educativo engloba las estrategias utilizadas para
dar a conocer y persuadir a los estudiantes potenciales a elegir una institucién
especifica(Llorente, 2019). Incluye actividades de marketing, publicidad, relaciones
publicas y otras tacticas promocionales, entre ellas las campafias promocionales
deben enfocarse en resaltar los puntos fuertes de la institucion, desde logros
académicos hasta testimonios de estudiantes, construyendo asi una narrativa que
distinga a la institucion en el competitivo escenario educativo(Gémez-Bayona &
Granda, 2020). Una estrategia de promocion debe estar vinculada al desarrollo y
persuasion de los clientes potenciales para incrementar su interés y motivacion hacia
los productos o servicios ofrecidos (Veloz et al., 2024)

El marketing educativo se basa en la teoria del marketing de Kotler (1994), que
se ocupa del comportamiento del consumidor, la combinacién de marketing y la
investigacion de mercado. Profundiza en como las personas, los grupos y las
organizaciones ven y adoptan los estilos de vida, y cémo 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
tacticas que funcionaran mejor para un determinado grupo demografico (Praesri et al.,
2022). Diversas variables influyen en la eleccion de compra de un cliente potencial, lo

gue 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
satisfaccion (Fortun, 2020).

Baby & Londofio (2008 cita a McCarthy, 1950) con su teoria de las 4P’s 0 mezcla
de marketing, son elementos esenciales para posicionar productos o servicios en el
mercado. Incluyen al producto, precio, la plaza y la promocién, la gestion 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 continuacion:

Segun Boyd et al. (2015) la imagen institucional representa como la sociedad y
los grupos interesados perciben a una institucién educativa en términos de eficiencia,
equidad y adaptabilidad. Esta imagen es fundamental para el éxito de las reformas
educativas, ya que una percepciéon 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 dafiarla.

Para Yacelga (2022) la imagen institucional esta formada por la culminacion
colectiva de las experiencias, percepciones, creencias y emociones de los individuos
hacia una institucion, corporacion o entidad. Se crea a traves de la perspectiva de los
individuos e influye en la comprensién, dedicacién y distincion de la organizacion

respecto a su entorno.

Chacaltana et al. (2021) afirman que la identidad y la imagen institucional estan
estrechamente vinculadas. Definen la identidad institucional como la percepcion que
la organizacién genera tanto en la sociedad en general como entre los usuarios de

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

Patlan & Martinez (2017) define a la imagen institucional a como se percibe y se
evalla la entidad educativa tanto por aquellos que interactian directamente con ella,
como los estudiantes y el personal, como por aquellos que tienen algun tipo de
relacion o interés en ella, como la comunidad académica en general o posibles

colaboradores externos.
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Segun la investigacion realizada por Quispe (2014) dimensiona a la imagen

institucional en tres:

La gestion, es fundamental para garantizar que la imagen que la empresa
proyecta esté alineada con su identidad, promoviendo asi el crecimiento y el progreso
de la organizacion. La gestién de la imagen es esencial para establecer una presencia
sélida en el mercado, lo cual se logra a través de la eficiencia y asegurando que la
experiencia del usuario sea excelente. La comunicacion entre la institucion y el usuario
debe ser fluida y transparente, y debe haber una participacion activa de la

organizacién en la interaccién con el publico (Patlan & Martinez, 2017).

El nivel académico, se refiere al conjunto de acciones que lleva a cabo la
institucion 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, asi como proporcionar instalaciones y herramientas adecuadas
para la enseflanza. Ademas, se busca mejorar la calidad de las practicas, los métodos
y las estrategias de ensefianza mediante actualizaciones continuas (Caraballo et al.,
2012).

La percepcién que los estudiantes tienen de una institucion esté influenciada por
los servicios que esta brinda, incluyendo programas extracurriculares que afiaden
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. Ademas, se busca que el mobiliario esté en buen

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

La teoria en la que se sustenta la variable imagen institucional es la Gestalt, ya
gue a través de ésta la percepcion es un tema central en la psicologia, y la teoria
Gestalt ha tenido un impacto significativo en su estudio. Los investigadores
Wertheimer, Koffka y Koéhler, quienes fundaron el movimiento Gestalt, consideraban
la percepcién como un proceso mental esencial. Segun esta teoria, la organizacion
perceptual es fundamental para otras funciones psicolégicas como el aprendizaje y la
memoria. Las leyes de la percepcion, como el principio de los buenos contornos y el

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

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

"gestalts" que el cerebro organiza y se fundamenta en principios holisticos y se desvia
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del paradigma del antiguo conductismo, enfocandose en los procesos mentales y en

cémo percibimos la realidad.

Capriotti (2004) aborda la Teoria de la Imagen y Reputacion, definiendo la
imagen como la percepcion mental que el publico tiene sobre una organizacion,
producto o marca. La reputacién, por otro lado, no puede ser gestionada directamente,
sino que es el resultado de como el publico valora a la organizacién a lo largo del

tiempo.
Figura 1

Esquema tedrico conceptual de marketing educativo y la imagen institucional.
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ll.  METODOLOGIA

Segun Arias y Covinos (2021) el tipo basica de investigacion se caracterizaba
por la busqueda fundamental de conocimientos sin una aplicacién directa inmediata.
Su objetivo principal era generar teorias y comprender profundamente los fenémenos,
sin necesariamente considerar su aplicacion practica inmediata. La importancia de
este tipo fundamental para sentar unas bases teéricas solidas llevé a su seleccion. La
necesidad de tener un conocimiento profundo de la dinamica influyd en la decision del
"Marketing Educativo” y su potencial impacto en la "Imagen Institucional".

Segun Cohen y Gomez (2019) los datos numéricos se recopilan y analizan para
describir, medir y analizar fendmenos en el método cuantitativo. Mediante el uso de
métodos estadisticos, este enfoque pretende descubrir patrones, regularidades y
vinculos causales. La necesidad de medir en qué medida el "marketing educativo"
influye en la "imagen institucional” llevo a seleccionar este método. Por ello, los
métodos estadisticos permitieron encontrar conexiones y patrones entre estas
variables.

Segun Cortés e Iglesias (2004) un disefio de investigacion 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 seleccioné
este disefio debido a su idoneidad para los objetivos del estudio y al hecho de que
sé6lo implicaria exploracion, sin manipulacién ni control de las situaciones. Se propuso
rastrear y cuantificar como el "Marketing Educativo” y la "Imagen Institucional”
interactban entre si.

La recogida de datos en un Gnico momento permite a los investigadores describir
y analizar la conexién 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 estadisticas descriptivas captan la realidad del efecto de una variable en este
momento detallando con precision las propiedades de esa variable en un momento
dado. Sin modificar ninguna de las variables, el método correlacional busco patrones
gue pudieran explicar el impacto y examind posibles correlaciones entre ellas. Esta
investigacion presentd una vision exhaustiva del impacto del "Marketing Educativo"

sobre la "Imagen Institucional” gracias a su eficaz enfoque transversal.
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En conclusion, el siguiente marco orientd el desarrollo de nuestro disefio

transversal correlacional no experimental.

M: muestra.

X: Marketing educativo

Y: Imagen Institucional

R: Posible relacion entre las variables

La poblacion estaba constituida por los 114 padres de familia de la institucion
objeto de la investigacion. Cada individuo que compartia caracteristicas relevantes
conformaba esta poblacién, como se mencioné (Arias y Covinos, 2021).

Se determind una muestra de 55 padres de familia que participaron en el
cuestionario, dentro de los criterios de inclusién se encontraba que fuera un padre de
familia por cada nifio matriculado en el presente afio. Los criterios de exclusion se
aplicaban a los padres de familia que no deseaban participar del estudio.

Segun Hernandez et al., (2014), este estudio hizo uso del método de encuesta.
Se trata de un proceso organizado y metddico que facilitd la rapida recogida de datos
al hacer operativas las metodologias de estudio.

Para evaluar las variables se utilizé un cuestionario con preguntas de opcién
multiple. Un inventario de preguntas relativas a la variable mensurable (Villanueva,
2022).

La teoria, segun Galicia et al. (2017), subraya que el coeficiente V de Aiken
destaca por considerar explicitamente el nimero de expertos participantes, lo cual
proporciona una medida mas robusta y ajustada de la relevancia item-constructo. Esto
es particularmente util donde la cantidad de evaluadores varia. En este caso, siete
expertos participaron en la validacion, lo que refleja una aplicacion precisa de esta
teoria.

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

una muestra de 20 familias de un centro educativo. La fiabilidad de los datos se evalu6
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mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. El estudio de fiabilidad evalu6 el coeficiente
de consistencia interna, que indicé 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 determinaciébn de los baremos, estos pueden variar segun las
necesidades especificas 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 validacion
y confiabilidad de los instrumentos de investigacion, es esencial ajustar estos
procesos conforme a las exigencias del estudio (Montafiez y Palma 2023).

El enfoque de analisis de datos utilizado incluyé la recopilacion de informacion
mediante instrumentos creados especificamente 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 analisis, en el que se utilizaron estadisticas descriptivas para visualizar la
evolucion temporal de las variables. Los datos se presentaron en tablas y graficos de
frecuencias, que se personalizaron para las dos variables principales: Marketing
Educativo e Imagen Institucional, junto con sus respectivas dimensiones, para su
posterior analisis e interpretacién. Ademas, se realizé estadistica inferencial para
analizar las hipétesis planteadas. Las hipétesis del estudio se evaluaron mediante la
prueba no paramétrica del coeficiente de Spearman, sirviendo el Rho como métrica
de evaluacion para determinar su aceptacion o rechazo.

La investigacion se llevdo 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 investigacion fuera ventajosa e
imparcial para todos los participantes. La escuela dio prioridad a la beneficencia
asegurandose de alcanzar sus objetivos sin comprometer la seguridad de los
profesores. Se aplico 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 concedido autonomia
para decidir si respondian o no a las preguntas. La participacion fue opcional, sin

incentivos monetarios ni responsabilidades.
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lll. RESULTADOS

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

segun los objetivos especificos de la investigacion:
3.1 Describir el proceso de validacion y confiabilidad de los instrumentos de

marketing educativo y la imagen institucional.
La validacion se realiz6 mediante el molde o V de Aiken (1980), quien propuso que

para calcular la validez de cada item se desarrolle con la siguiente férmula:

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

Donde:
S: La sumatoria de S;
si: Valor asignado por el juez i,
n: Nimero de jueces
c: Numero de valores de la escala de valoracién (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 nUmero de items.

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

(2018):

e a 0.80: Validez débil
e 0.81 a 0.90: Validez aceptable
e 0.91 a 1.00: Validez fuerte
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Tabla 1

Validacién de Marketing Educativo, segun molde de Aiken.

Dimensiones item Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Prom.
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
Producto 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
10 1 0.86 1 1 0.96
11 1 1 1 1 1.00
Precio 12 1 0.86 1 0.86 0.93
13 1 0.86 1 1 0.96
14 1 1 1 1 1.00
15 1 1 1 0.86 0.96
16 1 0.86 1 1 0.96
17 1 0.86 1 1 0.96
Plaza 18 ! ! ' ! 100
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
23 1 1 1 1 1.00
24 1 0.86 1 1 0.96
Promocién 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 validacion 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 evaluacion de los expertos indican que los
items tienen una calificacion dentro del rango de validez fuerte en cuanto a la

suficiencia, claridad, coherencia y relevancia, porque sobrepasan en valor de 0.98.
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Tabla 2

Validacion de Imagen Institucional.

Dimensiones N°de item Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Prom.

1 1 1 1 1 1.00

2 1 1 1 1 1.00

3 1 1 0.86 1 0.96

Gestion 4 1 1 1 1 1.00
5 1 0.86 1 1 0.96

6 1 1 1 1 1.00

/ 1 0.86 1 1 0.96

8 1 1 1 1 1.00

9 1 1 1 1 1.00

10 1 1 1 1 1.00

Nivel Académico 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

15 1 1 1 1 1.00

16 1 1 1 1 1.00

Servicios L 1 1 1 1 1.00
18 1 1 1 1 1.00

19 1 0.86 1 1 05c

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 calificé como altamente
valido. Este resultado abarca las caracteristicas de suficiencia, claridad, coherencia y
relevancia.

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se utilizo el coeficiente Alfa de
Cronbach. Este coeficiente promedia las correlaciones entre los items que lo
conforman, considerando los diferentes niveles segun George & Mallery (1995):

e Mayor 0,90 excelente

e Entre 0,90 -0,80 bueno

e Entre 0,80 -0,70 aceptable
e Entre 0,70 -0,60 débil

e Entre 0,60 — 0,50 pobre

e 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 items

Marketing educativo

Imagen institucional

0,72

0,88

20

Nota: Encuesta procesada en Jamovi 2.3.28.

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

caracteristicas 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 segun 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, asi como la imagen institucional.

Tabla 4

Baremo de las Variables de estudio y sus dimensiones.

Niveles y rango

Descripcion
Alto Medio Bajo
Variablel. 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. Promocion [5-11] [12-17] [18-25]
Variable2. Imagen institucional [19-44] [45-69] [70-95]
Dim1. Gestion [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 especificos para los niveles alto, medio y bajo.

Tabla b

Niveles de las dimensiones y de la variable marketing educativo.

Producto Precio Plaza Promocién Marketing Educativo
Niveles f % f % f % f % f %
Bajo 0 O 2 4 2 4 1 2 1 2
Medio 1 2 14 25 9 16 18 33 4 7
Ato 54 98 39 71 44 80 36 65 50 91
Total 55 100 55 100 55 100 55 100 95 100

Nota: Encuesta aplicada a padres de familia.

A continuacion, se presenta el andlisis de las percepciones de los padres de
familia respecto al marketing educativo y las dimensiones producto, precio, plaza y
promocion (Llorente, 2019) categorizadas en niveles Bajo, Medio y Alto, analizadas
en términos de frecuencias y porcentajes.

Para la dimensién producto se observé que la totalidad de los participantes,
excepto uno, lo evaluaron en un nivel alto, representando el 98% de la muestra. Solo
el 2% consideré el nivel de Producto como medio, y ninguno lo evalué como bajo. Con
respecto al precio el 71% de los padres de familia percibieron un nivel alto, mientras
gue el 25% lo consideraron medio y un 4% lo evaluaron como bajo. Para la dimension
plaza ", el 80% de los participantes evaluaron en un nivel alto, un 16% lo considero en
un nivel medio y solo un 4% en un nivel bajo. Para la promocién mostré 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 ultimo, 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.

Gestion 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.

Segun la tabla 5 se observo que para las dimensiones propuestas por Quispe
(2014), la Gestion fue calificada por el 89% de los participantes como Alto, un 7% la
considero en el nivel Medio, mientras que el 4% restante la evaluo en el nivel Bajo. En
relacion a la dimension Nivel Académico, el 87% de los participantes lo percibieron
como Alto, reflejando una valoracion predominante positiva. Un 13% lo ubico en el
nivel Medio, sin respuestas en la categoria Bajo. Con respecto a la dimension
Servicios, el 95% de los participantes los evaluaron en el nivel Alto, indicando una alta
satisfaccion general con los servicios ofrecidos. Un 4% los consideré en el nivel Medio,
y un 2% los percibié en el nivel Bajo, con una respuesta en esta categoria.

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 percepcion
mayoritariamente positiva hacia la imagen general de la institucion. Un 5% la evalué
en el nivel Medio, mientras que el 2% restante la consider6 en el nivel Bajo, con una
respuesta en esta categoria.

3.3 Evaluar el nivel de relacién que existe entre marketing educativo y la imagen
institucional.
Para esto, es necesario realizar la prueba de normalidad de Kolmogorov-

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

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.
Kolmogoérov-Smirnov

Variable Estadistico gl Sig.
Imagen institucional ,189 55 ,000
Marketing Educativo ,136 55 ,013

Nota: Base de datos de Jamovi 2.3.28.

Segun los resultados de la prueba de Kolmogérov-Smirnov presentados en la
Tabla 7, se encontr6 que tanto la Imagen Institucional como el Marketing Educativo
no siguen una distribucion normal. Por lo tanto, se decidié utilizar la prueba de

correlacion de Spearman para analizar la relacion entre estas variables.

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

y la imagen institucional.

Tabla 8

Correlacion entre el Marketing educativo — dimensiones y la Imagen institucional.

_ Rho Significancia
Variable
Spearman (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
Promocién y la imagen institucional ,128" ,352 55

Nota: Base de datos de Jamovi 2.3.28.
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La correlacion entre las dimensiones del marketing educativo y la imagen
institucional evidencia valores aceptables, en el caso de la dimension producto e
imagen institucional, es una correlacion positiva aceptable, con un valor de 0.631, de
igual manera para el precio y la imagen institucional la correlacién es positiva y cuyo
valor es 0.656, mientras que para la dimension plaza e imagen institucional la
correlacion es positiva moderada 0.557 y finalmente para la dimensién promocion e
imagen institucional es positiva, pero débil (0,128) y no significativa (Martinez &
Campos, 2015)

Es decir que, mientras que las dimensiones de producto, precio y plaza tienen
una correlacioén significativa con la imagen institucional, la dimensién de promocién no
muestra una correlacion significativa. Esto podria indicar que las estrategias de
promocién no influyen tanto en la percepcion de la imagen institucional en
comparacion con otras dimensiones del marketing educativo.

Después de realizar un andlisis exhaustivo de los datos obtenidos, se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula entre las variables marketing educativo
e imagen institucional. Los resultados muestran una correlacion significativa y positiva
entre ambas variables, lo que indica que un marketing educativo efectivo mejora

considerablemente la percepcion de la imagen institucional.
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IV. DISCUSION

Para la validacion de la variable Marketing Educativo y la Imagen Institucional se
contd con la evaluacion de siete expertos en el campo obtenido fue un V de Aiken de
0.98 y de 0.99 respectivamente, este alto nivel de validacién sugiere que los items del
instrumento son consistentes y reflejan adecuadamente los aspectos teoricos. Esta
validacion se llevo a cabo utilizando el coeficiente V de Aiken (1980), una metodologia
que permite calcular la validez de los items de un instrumento basado en las
evaluaciones de expertos. Segun Galicia et al. (2017), el coeficiente V de Aiken es
particularmente robusto porque considera explicitamente el nimero de expertos
participantes, proporcionando asi una medida mas ajustada de la relevancia item-
constructo. En este caso, la participacion de siete expertos asegura una validacion
precisa y confiable de los instrumentos utilizados. El proceso de validacion y
confiabilidad de los instrumentos ha sido riguroso y detallado, proporcionando
resultados que garantizan la calidad y precision de los mismos para futuras
investigaciones y aplicaciones en el campo del marketing educativo y la imagen

institucional.

Se evaluo 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, segun George
y Mallery (1995), estos valores son considerados aceptable y bueno segun
corresponde. Este analisis de fiabilidad determin6 el coeficiente de consistencia
interna, reflejando un alto grado de confiabilidad para ambos instrumentos. Segun
Medina et al. (2021), asegurar la confiabilidad de los instrumentos es crucial para
garantizar su aplicabilidad en futuras investigaciones, proporcionando una base soélida
para la recoleccidn de datos precisos y consistentes. La evaluacion de la confiabilidad
mediante una muestra piloto y el andlisis del coeficiente Alfa de Cronbach han
proporcionado resultados solidos y confiables. Estos instrumentos no solo son validos
tedricamente, sino también aplicables y practicos en el contexto de una institucion
educativa privada en Chiclayo, garantizando su utilidad en futuras investigaciones y

aplicaciones précticas.

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

baremacion se adapté a las necesidades de la investigacién. Segun Montafiez y

49



Palma (2023), a través de la baremacion se estructurd los niveles y rangos para
organizar, analizar e interpretar los datos recogidos en la investigacion, ayudando a
extraer conclusiones significativas y fundamentadas sobre las variables. El enfoque
detallado y adaptativo en la determinacién de los baremos y la validacién de los
instrumentos ha demostrado ser fundamental para obtener resultados confiables y
aplicables, contribuyendo significativamente al campo del marketing educativo y la

evaluacion de la imagen institucional.

Respecto al objetivo especifico dos trata sobre la medicidon del nivel de la variable
marketing educativo se encontré que la mayoria (90%) de familias indican un nivel alto
en esta variable. En contraste, estudios en Rumania han identificado que la falta de
una vision 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 investigacion, abordd también en
base a sus resultados estrategia de marketing que ayuden a la satisfaccion de los

estudiantes.

Esta descripcion se sustenta en la teoria del marketing educativo el
comportamiento del consumidor, segun Kotler (1994), la cual examina cémo las
personas y organizaciones perciben y adoptan estilos de vida y cémo adquieren
bienes y servicios para satisfacer sus necesidades (Praesri et al., 2022). Por tanto, la
opinion favorable de los padres sobre los aspectos de producto, precio, sitio y
publicidad indica que la institucion esta bien posicionada para satisfacer las demandas

y expectativas de su mercado objetivo.

También se analizé los niveles de las dimensiones de la variable marketing
educativo. Y se observo que mas del 65% de los padres de familia evaluaron estas
dimensiones (producto, precio, plaza y promocién) 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
investigaciébn se enfocaron en crear servicios con valor para los usuarios y en

promoverlos de manera ética.
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El analisis realizado con el marco conceptual de la AMA (2013) especifica que el
producto que en la investigacion 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 reputacion de la institucidén (Espino et al., 2023). La calidad percibida
influye significativamente en la demanda y la reputacion de la institucion. Ademas, la
adaptabilidad de la oferta a las necesidades del mercado es crucial para mantener su
relevancia (Salas, 2017). Aunque la institucién se encuentra en un nivel alto en esta
dimensién, es esencial asegurar su calidad y adaptabilidad para mantener su

competitividad.

Con respecto a la dimensién del precio, que se encuentra en un nivel alto con el
71%, los conceptos indican que se refiere al costo de la educacion, incluyendo
matriculas 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 (Koksal & Ozgul, 2007). Las elecciones de los
estudiantes y sus familias se ven influidas por el precio, ya que la evaluacion del valor
en comparacion con el coste es un factor crucial (Quimis-lzquierdo et al., 2021). No
obstante, el estudio revel6 que la toma de decisiones de los padres no se basa
Unicamente en el coste. Cuando descubren un entorno educativo favorable, estan

dispuestos a apoyar econdmicamente la educaciéon de sus hijos.

La dimension plaza tiene un 80% de nivel alto segun la evaluacion de los padres
de familia, lo que indica un enfoque significativo en la distribucion y accesibilidad de
la oferta educativa, incluyendo la ubicacién geografica y la calidad de la infraestructura
(Kotler, 1994). En la era digital, la presencia y accesibilidad en linea 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 satisfaccion reportados, es
fundamental que la institucion no se limite a mantener estos estandares actuales.
Debe buscar constantemente innovaciones en su infraestructura y accesibilidad digital
para seguir siendo competitiva y relevante en un entorno educativo de constante

evolucion.

51



Para la dimension promocion tuvo un mayor porcentaje el nivel alto (65%), esto
abarca las estrategias para dar a conocer y persuadir a los padres a elegir una
institucion (Llorente, 2019). Incluye marketing, publicidad y relaciones publicas,
campafias que resalten los puntos fuertes de la institucion y construir una narrativa
distintiva (Gémez-Bayona & Granda, 2020). Una estrategia de promociéon eficaz
desarrolla y persuade a los clientes potenciales, incrementando su interés (Veloz et
al., 2024). Por lo tanto, es vital que la institucion se comprometa a seguir afianzando
esta dimension ya que de ésta depende la captacion de nuevos estudiantes y la

fidelizacién de los actuales.

La tabla 5 explica de manera detallada los porcentajes tanto de variable imagen
institucional como de sus dimensiones, en cuanto a Gestién, la mayoria de padres lo
ubica en un nivel alto el (89%). Esto indica una percepcion positiva sobre la gestion
dentro de la institucion, lo cual es coherente con las teorias y estudios previos que
sefialan la importancia de una gestion eficiente para proyectar una imagen
institucional solida y alineada con su identidad (Patlan & Martinez, 2017). Al igual que
la dimension Nivel Académico que también lo catalogaron en un nivel alto. Este
resultado sugiere que la institucién ha logrado mantener un alto estandar académico,
lo cual es fundamental para su reputacion y la percepcion positiva entre estudiantes y
otros actores relevantes (Caraballo et al., 2012). La ausencia de respuestas en la
categoria Bajo indica que no se perciben deficiencias significativas en este aspecto.
Con respecto a la dimension de Servicios, casi el 100% de padres reflejan la alta
satisfaccion en este ambito subraya la importancia de una infraestructura adecuada y
la calidad de los servicios ofrecidos, factores que son cruciales para la percepcion

general de la institucién (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 comunicacion
entre la organizacion 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 como la entidad educativa es percibida y evaluada tanto por aquellos
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gue interactian directamente con ella como por la comunidad académica en general
(Patlan & Martinez, 2017).

Ademas, la teoria Gestalt, en la cual se sustenta la variable de imagen
institucional, enfatiza que la percepcion es un proceso mental esencial y que la
organizaciéon perceptual es fundamental para otras funciones psicolégicas como el
aprendizaje y la memoria (Oviedo, 2004). Aplicando esta teoria a los datos
observados, se deduce que la opinion favorable de los distintos aspectos (Gestién,
Nivel Académico, Servicios) contribuye conjuntamente a la percepcion global de la
imagen institucional. La alta valoracién de la imagen institucional es un reflejo de estos
aspectos positivos y se alinea con las teorias y estudios previos que destacan la
importancia de la percepcion y la comunicacion en la construccion de una imagen

institucional sélida.

Con respecto a la tabla 8 se logro determinar la relacion 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 cuantia de esta variable, demostrando la naturaleza

interconectada de los factores considerados.

Basada en la teoria de Kotler (1994), la investigacion indaga en el
comportamiento del consumidor analizando como las personas, las comunidades y
las organizaciones perciben y adoptan los estilos de vida, asi como el modo en que
adquieren productos, servicios y experiencias para satisfacer sus deseos y
necesidades. La aplicacién pretende discernir las tacticas necesarias para centrarse
en un publico concreto, utilizando los deseos y expectativas personales para influir en
sus elecciones (Praesri et al., 2022). Los padres priorizardn la obtencion de
satisfaccion y se veran impactados por la imagen institucional proyectada a traves del

marketing educativo a la hora de tomar decisiones de matriculacién (Fortan, 2020).

Si bien esta investigacion no encontr6 una asociacion sustancial entre promocion

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 institucion educativa mediante el cumplimiento de su objetivo
y vision, asi como el valor de un liderazgo eficaz. Entonces, deberia buscarse mejorar
la alineacién de estas estrategias con las necesidades y percepciones de los usuarios,
posiblemente integrando una comunicacion mas clara y enfocada en los valores y
logros de la institucion. Esto podria deberse a que las campafias de promociéon no

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

Es asi como la correlacion positiva validada por las teorias previas sobre la
interconexién entre el marketing educativo y la imagen institucional, donde McCarthy
(1997) y Kotler (1994) argumentan que un marketing educativo incluye la investigacion
de necesidades y el uso del marketing mix, influyendo significativamente en la
percepcion que los usuarios tienen de la institucion. Este estudio confirma estas
hipétesis, demostrando que las dimensiones de producto, precio y plaza tienen un

impacto positivo y significativo en la imagen institucional.

Las implicaciones practicas 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; ademas , mantener precios
competitivos y comunicar claramente el valor a los estudiantes puede mejorar la
percepcion de la relacion costo-beneficio; sin descuidar las estrategias de promocion
para que sean mas efectivas en comunicar los valores y beneficios de la instituciéon
incluyendo el uso de nuevas tecnologias y plataformas digitales para llegar a un

publico mas amplio y diverso.
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V. CONCLUSIONES

La investigacibn demostrd una correlacion positiva y significativa entre el
marketing educativo y la imagen institucional, confirmando que estrategias efectivas
de marketing tienen un impacto positivo en la percepcion de la institucién. Por lo tanto,
la institucién debe continuar invirtiendo en sus estrategias de marketing educativo, ya
gue estas tienen un impacto directo y medible en la percepcidon 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 validos y confiables, con un indice de V de Aiken
fuerte y un alfa de Cronbach aceptable, lo que asegura la precision 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 relacion entre el marketing
educativo y la imagen institucional estan bien fundamentadas y pueden ser

confiablemente interpretadas.

Tanto el marketing educativo como la imagen institucional de la institucion
educativa privada del nivel inicial se encontraron en niveles altos, lo que indica un
desempeiio robusto en ambas areas. Es decir, la institucion ha logrado establecer y
mantener practicas efectivas de marketing que no solo promueven sus servicios
educativos de manera eficiente, sino que también contribuyen a una percepcion

favorable por parte de la comunidad.

Las dimensiones producto y el precio tienen una correlacién aceptable con la
imagen institucional, mientras que las estrategias relacionadas con la plaza tienen una
correlacion moderada. La promocion, aunque correlacionada positivamente, no tiene
un impacto significativo. Por esto la institucibn debe enfocarse en estrategias de
promocioén realizando una redefinicion para maximizar su efectividad, dado que no

estan teniendo el impacto deseado en la percepcién institucional.
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VI. RECOMENDACIONES.

Segun los estudios de Rivero et al. (2022) existe una relacion entre las variables
estudiadas por lo tanto se recomienda a futuros investigadores ampliar la investigacion
a través de propuestas de marketing educativo que ayuden a aumentar el nivel de
imagen institucional. Esto reforzar4 el desempefio de las escuelas en términos de

calidad percibida y satisfaccion de la comunidad.

Segun Galicia et al. (2019) recomienda a futuros investigadores realizar la
validaciones sus instrumentos a través de V Aiken ya que proporcionara una medida
mas robusta y ajustada de la relevancia del item. También Medina et al. (2021)
recomienda que se debe realizar la confiabilidad de alfa de CronBach ya que se evalta

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 practicas mediante
un diagnostico continuo y sistematico de las variables relacionadas, tal como sugieren
Arias y Covinos (2021). Este enfoque permitira identificar variaciones en la percepcion
de la comunidad y en la efectividad de las estrategias, detectando areas de mejora y

oportunidades de innovacion.

Se sugiere al director, a la luz de los resultados obtenidos, considerar las
dimensiones relacionadas con la participacion en las actividades y eventos
organizados por la institucion. Fomentar el compromiso y la colaboracion de toda la
comunidad escolar refuerza los valores y logros de la escuela, proyectando una
imagen positiva y cohesionada. Esto incrementa la confianza y satisfaccién de los
miembros de la comunidad, promoviendo un entorno educativo mas sélido y

respetado.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables o tabla de
categorizacion

Variables y operacionalizacion

Operacionalizacion de la variable dependiente “Marketing educativo”

Definiciébn conceptual, el marketing educativo es la investigacion 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)

Definicion operacional, el marketing educativo permite la prestacion de
servicios educativos que satisfagan las necesidades individuales y sociales de
los estudiantes y sus familias, facilitando el acceso a la informacion de los

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

Variable 1 Dimensiones Indicadores items Escala

Calidad pedagogica,
Producto mobiliaria y tecnolégica lal9
del producto.

(5): Siempre
o | St | o
g ' (4): Casi siempre
Marketing (3): A veces
educativo Accesibilidad y
Plaza reconocimiento del 15al21 )
servicio (2): Casi nunca
- (1): Nunca
Estrategias
Promocién publicitarias del 22 al 26

producto, precio y
plaza.




Operacionalizacion de la variable dependiente “imagen institucional”

Definiciéon conceptual, Toda imagen institucional establece la relacién entre

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

la auto representacion de la institucion y la forma de representacion de la

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

ambos elementos se refieren a un fendbmeno de opinion: uno interno, otro externo
0 publico (Garcia, 2015).

Definicion operacional, la imagen institucional se refiere a como es

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

impresiones que tengan todos aquellos que han interactuado de manera directa

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

y también a colaboradores externos o personas que hayan mostrado algin

interés.
Variable 2 Dimensiones Indicadores ftems Escala
Planificacion
Gestion Ejecucién lal7
) (5): Siempre
Evaluacion
Ensefianza
o (4): Casi siempre
Nivel académico Conocimiento 8al13
Investigacion
(3): A veces
Imagen Institucional
Satisfaccion
Puntualidad (2): Casi nunca
Servicios Interés 14 al 19

(1): Nunca




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO

MARKETING EDUCATIVO

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

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

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

N° |

item

S[cs [AV]CN [N

VARIABLE 1: MARKETING EDUCATIVO

Dimensién: PRODUCTO

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

La institucién educativa da a conocer sus
documentos de gestion tales como: Plan
Anual de Trabajo (PAT) para el afo
lectivo.

Tiene usted conocimiento si los docentes
son monitoreados en la institucion.

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

Prefieres una escuela con enfoque en
aprender un segundo idioma.

Sabe usted, si la institucion hace uso de
la tecnologia para el desarrollo de sus
actividades de aprendizaje.

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

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

Sabe usted si el area de psicologia hace
seguimiento a los estudiantes y/o padres
de familia.

Dimensién: PRECIO

10

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

11

La institucion educativa permite la
reprogramacion de las pensiones de los
estudiantes.




12

Estas dispuesto a pagar mas por una
institucion con mejor reputacion.

13

Estarias de acuerdo en hacer pagos
adicionales por actividades
extracurriculares.

14

El costo del servicio influye en tu decision
de invertir en la educacién de tus hijos.

Dimensién: PLAZA

15

Influye la cercania del colegio a su casa o
trabajo, para tomar la decisiébn de
matricula.

16

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

17

La institucion comunica las vacantes
disponibles para el afio escolar.

18

Es fluido el transito afuera de la institucion
educativa, en los momentos de mayor
movilizacion como lo son la entrada y la
salida.

19

Le es posible llegar a la escuela
caminando.

20

Esta 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 nifios que
existe en la institucion educativa.

Dimension: PROMOCION

22

Prefieres una institucion educativa que
tenga programas de becas.

23

La institucion educativa brinda
descuentos por pagar las pensiones
antes de la fecha limite.

24

Influye en la toma de decision que la
institucion  tenga  descuentos  y/o
promociones por hermanos.

25

La institucibn promociona sus servicios
en alguna red social.

26

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




CUESTIONARIO

IMAGEN INSTITUCIONAL

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

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

Leyenda: (S): Siempre, (CS): Casi siempre, (AV): A veces, (CN): Casi nuncay

(N): Nunca.
N° | item | s Jcs [Av] cN [N
VARIABLE 2: IMAGEN INSTITUCIONAL
Dimension: Gestién
1 Consideras que la administraciéon de la

institucion es eficiente.

La institucion educativa tiene
comunicaciéon fluida con los padres de
familia.

Considera usted que el colegio toma en
cuenta sus sugerencias.

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

Considera usted que la institucién
educativa se adapta a los cambios y
desafios que se le presentan.

Cree que las autoridades de la institucion
educativa realizan una evaluacion
permanente respecto a las actividades
gue desarrollan.

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

Dimensioén: Nivel Acad

émico

Cree usted que los docentes estan
calificados para la ensefianza.

Considera que las actividades y nociones
gue ensefian a sus hijos estan de acuerdo
a su edad.

10

Cree usted que la institucion fomenta el
pensamiento critico y creativo de los
estudiantes.

11

Sabe usted si los estudiantes han
participado en concurso Inter escolares




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

12

Cree usted que es necesario un
acompafiamiento  pedagogico a los
estudiantes con un nivel bajo.

13

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

Dimensién: Servici

14 | Considera usted importante la
implementacion de la biblioteca escolar.

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

16 | Los servicios del departamento de
psicologia son accesible y utiles.

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

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

19 | Refiere que el trato que recibe en la

institucidbn es amable.




Anexo 3. Evaluacion por juicio de expertos

Il. FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 1: Marketing Educativo

Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Educativo

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de marketing educativo que tiene una
institucién educativa privada de Chiclayo.

Nombres y apellidos del
experto

Rosa Bertha de los Milagros Calmet Zufiga

Documento de identidad

16468668

Afos de experiencia en
el area

38 anos efectivos

Maxmjo_ Grado Doctora en Ciencias de la Educacién
Académico
Nacionalidad Beruzng

[+ “ - 2
Insfitucion I.E.l. N° 004 “Angelitos de Maria
Cargo Docente de aula

NuUmero telefénico

979616666

Firma

Fecha

03 de junio de 2024




lll. FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 2: Imagen Institucional

Nombre del instrumento

Cuestionario de Imagen Institucional

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de imagen institucional de una
institucion educativa privada de Chiclayo

Nombres y apellidos del
experto

Rosa Bertha de los Milagros Calmet Zufiga

Documento de identidad

16468668

Afos de experiencia en
el area

38 afos efectivos

Maxm”xo_ Grado Doctora en Ciencias de la Educacioén
Académico
Nacionalidad Peruana

I.E.l. N° 004 “Angelitos de Maria”
Institucién

Docente de aula
Cargo

NUmero telefénico

979616666

Firma

Fecha

03 de junio de 2024




Superintendencia Macional de
Educacién Superior Universitaria

Diraccion de Registro y Reconocimiento

de Grados y Titulos e Informacion
Universitaria

INFORMACION DEL CIUDADAND
Apallidas

Mombras

Tipo de Decumento de ldantidad
Mumara de Decumento de |dentidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Mombra

Rector

Secretaria General

Diractar

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacian

Fecha da Expedicion
Resolucion/Acta

Diploma

Facha Matricula

Fecha Egreso

CODKGO VIRTUAL 0002054848

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccion de Registro vy Reconocimiento de Grados y Titulos e Informacion Universitaria, a través del
Ejeculivo (&) de la Unidad de Registro de Grados v Tilules, deja constancia que la informacion contenida en
este documento se encuentra inscrita en el Registro Macional de Grados y Tiulos administrada por la Sunedu.

CALMET ZUNIGA

ROSA BERTHA DE LOS MILAGROS
DNI

16468668

UNIVERSIDAD MACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
JORGE CUMPA REYES

HAYDEE CHIRINOS CUADROS

FRANCIS VILLENA RODRIGUEZ

DOCTOR

DOCTOR EN CIENCIAS DE LA EDUCACION
031212002

2128-2003-R

A4E5266

Sin informacién (****)

Sin informacién (****)

Fecha de emision de la constancia:
16 de Agosto de 2024

Bl SUNEDU

//" Firmado digtalmente por:
/ PERINTENDENC 1A HACIONAL DE EDUCACION
ﬁf SUPERIGR UNIVERSITARIA

Witivo: Servidor de
nte atomatzade,
Fecha: 16022024 14:13:31-0500

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO (&)
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Macional de Educacidn
Superior Universitaria - Sunedu

Esla conslancia puede ser veriicada en el siio web Ge |a Superinlendencia Maconal de EGucacion Supenor Unversilana - Sunedu
[www. sunedis.gob.pe), ullizande leclora de codiges o 1eklone celular enfocande al codigo OR. EJ celular debe posesr un software graluilo
sescargade Sesde intermel,

Documento elecirinico emilido en el mareo de ka Ley W Ley N° 27260 — Ley de Fumas y Ceriificados Digitales, y su Reglamenio
anrobads mediants Decrets Supramo N° 052-2008-PCM.



FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 1: Marketing Educativo

Mombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Educativo

Objetivo del instrumento

Diagnosticar el nivel de marketing educativo que tiene
una institucion educativa privada de Chiclayo.

Nombres y apellidos del
experto

Marleny Mabel Salazar Caballero

Documento de identidad

26961069

Afios de experiencia en
el area

26 afios de servicio

Mamn:m_ Grado Doctora en Educacian
Academico
Macionalidad Peruana
G . LE.I n 516 Poro Porg, Distrito de Catache provincia de
Institucion Santa Cruz Regi‘éﬂ%ajamarca i
cargo Directora
NUmero telefdnico 976518381

Firma

Fecha

04 de junio del 2024




Variable 2: Imagen Institucional

Nombre del instrumento | Cuestionario de Imagen Institucional

Diagnosticar el nivel de imagen institucional de una

Objetivo del instrumento institucion educativa privada de Chiclayo

Nombres y apellidos del

Marleny Mabel Salazar Caballero
experto

Documento de identidad JE9610R9

Afios de experiencia en | 5 . oL

el area
Ma"'“,m. Grado Doctora en Educacian
Academico
Nacionalidad Peruana
I.LE.I n 516 Poro Pqrp, Distrito de Catache provincia de
Institucién Santa Cruz Region Cajamarca
Cargo Directora
976518381

Mumero telefonico

Firma =t

Fecha 04 de junio del 2024




Superintendencia Nacional de
Educacién Superior Universitaria

Direccion de Registro y Reconocimiento

de Grados y Titulos e Informacion
Universitaria

INFORMACION DEL CIUDADAND
Apellidos

Mombras

Tipo de Documento de ldantidad
Mumera de Decumento de ldentidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Mombra

Recior

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacian

Facha de Expedicidn
ResolucioniActa

Diploma

Facha Matricula

Facha Egraso

CODKGO VIRTUAL 0002054856

M 1

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccidn de Registro y Reconocimiente de Grados y Titulos e Informacion Universitaria, a través del
Ejecutiva (&) de la Unidad de Registro de Grados y Tilulos, deja constancia que la informacidn contenida en
este documento s& encuantra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

SALAZAR CABALLERO
MARLENY MABEL

DMI

26961089

UNIVERSIDAD GESAR VALLEJO 5.A.C.
TANTALEAN RODRIGUEZ JEANNETTE CECILIA
LOMPARTE ROSALES ROSA JULIANA
CORDOVA CAYO DANIEL ADOLFO

DOCTOR

DOCTORA EN EDUCACION
11103124

0124-2024-UCV

052-235B26

05/04/2021

29001/2024

Fecha de emision de la constancia:
16 de Agosto de 2024

Bl SUNEDU

rd Fimade digtalments por:
/ UPERINTENDENC 1A NACIONAL DE EDUCACION
ﬁ! SUPERIOR UNIVERSITARIA

kintivo: Servidor de
HAgerte automatizado.
Fecha: 16022024 14:18:10.0500

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO (&)
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacion
Superior Universitaria - Sunedu

Esla constancia puede ser verificada en el silio web de |a Superiniendencia Macional de Educacion Superior Universitaria « Sunedu
[wew.sUnedu gob.pe), Lilizando lecora de codigos o 1efano cellar enfocando al cédigo QR. E] celular debe poseer un software graluilo

descargado desde internel.

Decumento eleclrtnica emilido en el marss de f Ley N° Ley N* 27280 — Ley de Fimas y Cerlifcades Digitales, y su Reglamenia

aprobads medianle Decrels Suprems N 052-200E-PCM.



Variable 1: Marketing Educativo

Mombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Educativo

Objetivo del instrumento

Diagnosticar el nivel de marketing educativo que tiene
una institucion educativa privada de Chiclayo.

Nombres y apellidos del
experto

Documento de identidad

05844866

Afos de experiencia en
el area

30 afios en docencia Mo universitaria y 7 afios en
docencia universitaria.

MEIIII'I:ID ) Grado Dra. En Educacion
Academico
Nacionalidad Peruana
IESPPERAY FLORENCIO PASCUAL ALEGRE-
Institucion Requena.
Cargo Docente
NOmero telefonico 979012861

Firma

Fecha

05 de junio del 2024




Variable 2: Imagen Institucional

Mombre del instrumento

Cuestionario de Imagen Institucional

Objetivo del instrumento

Diagnosticar el nivel de imagen institucional de una
institucidn educativa privada de Chiclayo

Nombres y apellidos del
experto

Mery Xsabel Torres Freyre

Documento de identidad

05844866

Afios de experiencia en
el area

30 afios en docencia no universitaria (Pedagdgico) y 7
afios en docencia universitaria.

Maxm,-m. Grado Dra. En Educacion.
Academico
Nacionalidad Peruana
IESPE"ERAY FLORENCIO PASCUAL ALEGRE-
Institucion Requena.
Docente estable
Cargo

Mumero telefénico

929012861

Firma

Fecha

05 de junioc del 2024




i Superintendencia Nacional de
* PERU Educacion Superior Universitaria

Direccion de Registro y Reconocimiento

de Grados y Titulos e Informacion

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacion

Fecha de Expedicion
Resolucion/Acta

Diploma

Fecha Matricula

Fecha Egreso

M 71

Universitaria

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccidon de Registro y Reconocimiento de Grados y Titulos e Informacién Universitaria, a través del
Ejecutivo (e) de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacion contenida en
este documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

TORRES FREYRE
NERY YSABEL
DNI

05844866

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
LLEMPEN CORONEL HUMBERTO CONCEPCION
SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL

DOCTOR

DOCTORA EN EDUCACION
04/09/17

0256-2017-UCV

052-015309

02/01/2015

31/12/2016

Fecha de emision de la constancia:
16 de Agosto de 2024

Bl SUNEDU

Femado digralments por
/ UPERINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
4 SUPERIOR UNIVERSITARIA
Motivo: Servidor de
Agente automatizado.
Fecha; 16/08/2024 14:20:47.0600

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO (e)
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Naclonal de Educaci6
CODIGO VIRTUAL 0002054659 Superior Universitaria - Sunedu
Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de |a Superi ia Na de ion S U i -~ Suned
(www.sunedu.gob. pe), utiizando lectora de codig celular al codigo OR. EJ celular debe poseer un software graluito

descargado desde internet.

Documento electronico emitido en el marco de la Ley N™ Ley N* 27280 - Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento

aprobado mediante Decreto Supremo N* 052-2008-PCM.

"Ep d deja

del registro del Grado o Titulo que se sefiala.



Il. FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 1: Marketing Educativo

Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Educativo

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de marketing educativo que tiene una
institucion educativa privada de Chiclayo.

Nombres y apellidos del
experto

José Manel Riojas Cisneros

Documento de identidad

16481035
Anps de experiencia en 38 afios
el area
Maximo Grado C
B Corne lcu GA
Asadmica Doctor en Clenctas de
Nacionalidad PBisns
Institucion Universidad particular “Cesar Vallejo”
Cargo Director
Numero telefénico 068586566

Firma

Fecha

05/06/2024




ll. FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 2: Imagen Institucional

Nombre del instrumento

Cuestionario de Imagen Institucional

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de imagen institucional de una
institucion educativa privada de Chiclayo

Nombres y apellidos del
experto

José Manel Riojas Cisneros

Documento de identidad

16481035

Anos de experiencia en
el area

38 anos

X::ég;, - Grado Doctor en ctenctas de \a E4.
Nacionalidad Peruana
Institucién Universidad particular “Cesar Vallejo”
Cargo Director
Numero telefénico 968586566
Firma

>

Fecha

05/06/2024




Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

Direccion de Registro y Reconocimiento
de Grados y Tituios e Informacion
Universitaria

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apeliidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Reclor

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacion

Fecha de Expedicion
Resolucién/Acta

Diploma

Fecha Matricula

Fecha Egreso

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccion de Registro y Reconocimiento de Grados y Titulos e Informacion Universitaria, a través del
Ejecutivo (e) de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en
este documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

RIOJAS CISNEROS
JOSE MANUEL
DNI

16481035

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.
TANTALEAN RODRIGUEZ JEANNETTE CECILIA
LOMPARTE ROSALES ROSA JULIANA
CORDOVA CAYO DANIEL ADOLFO

DOCTOR

DOCTOR EN EDUCACION
08/04/24

0212-2024-UCV
052-240005

05/04/2021

30/01/2024

Fecha de emision de la tanci
16 de Agosto de 2024

Bl SUNEDU

Frmado digtalmente por
UPERINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR UNIVERSITARIA
Motivo: Servidor de
Agente atomatizado.
Fecha: 161022024 14:23:04.0600

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO (e)
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencla Nacional de Educacion

CODIGO VIRTUAL 0002054652 Superior Universitaria - Sunedu
Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de |a Super ia Nacional de E ion S for U i ~ Sunedu
(www.sunedu.gob. pe), lectora de celular enf al codigo QR. El celular debe poseer un software gratuito

descargado desde internet.

Documento electrénico emitido en el marco de la Ley N° Ley N* 27269 ~ Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento
aprobado mediante Decreto Supremo N* 052-2008-PCM.
(HBEp d 1o deja i O del registro del Grado o Titulo que se safiala.




Il. FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 1: Marketing Educativo

NMombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Educativo

Objetivo del instrumento

Diagnosticar el nivel de marketing educativo que tiene
una institucién educativa privada de Chiclayo.

Mombres y apellidos del
experto

Marlene Vallejos Diaz

Documento de identidad

27360975

Afios de experiencia en
el area

Mas de cinco afios

MaJ{II'E'ID_ Grado Doctora en Gestion Pablica y Gobernabilidad
Académico

Macionalidad Feruana

Institucion UGEL-Chota

Cargo Coordinador

Nimero telefonico 976176977

Firma

,-f:"rut-‘{//' Loy

Fecha

20 de mayo del 2024




lll. FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 2: Imagen Institucional

Nombre del instrumento

Cuestionario de Imagen Institucional

Objetivo del instrumento

Diagnosticar el nivel de imagen institucional de una
institucion educativa privada de Chiclayo

Nombres y apellidos del
experto

Marlene Vallejos Diaz

Documento de identidad

27360975

Afios de experiencia en
el area

IMas de cinco anos

Méxirpo_ Grado Doctora en Gestion Pablica y Gobernabilidad
Académico
Nacionalidad Peruana
tucio UGEL-Chota
Institucion
Coordinador
Cargo

Numero telefénico

8976176977

Firma

Hillgte 2

Fecha

20 de mayo del 2024




Superintendencia Macional de
Educacion Superior Universitaria

Direccion de Registro y Reconocimiento

de Grados y Titulos e Informacion
Universitaria

INFORMACION DEL CIUDADANG
Apellidos

Mombres

Tipo de Decumento de ldentidad
Mumero de Documento de [dentidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Mombre

Ractor

Secretario Ganeral

Diirector

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacian

Facha de Expedicion
Resolucion'Acla

Diploma

Facha Matricula

Facha Egraso

CODIGO VIRTUAL DM02054665

M 1

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccidn de Registro y Reconocimiento de Grados y Titulos e Informacion Universitaria, a travas dal
Ejeculiva (&) de la Unidad de Registro de Grados y Tilulos, deja constancia que la informacion contenida en
asle documenio s& ancuentra inscrita en el Registro Macional de Grados y Tiulos administrada por la Sunedu.

VALLEJOS DIAZ
MARLENE

DI

27360975

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 5.A.C.
TANTALEAN RODRIGUEZ JEANNETTE CECILIA
LOMPARTE ROSALES ROSA JULIANA
PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL

DOCTOR

DOCTORA EN GESTION PUBLICA Y GOBERMNABILIDAD
17M0i22

0612-2022-UCV

052-175286

02/09/2019

31/08/2022

Fecha de emision de la constancia:
16 de Agosto de 2024

Bl SUNEDU

)/’ Firmado digralments per:
/ UPERINTEMDENC1A NAZIONAL DE EDUCACI
_‘}ﬁ_f‘fff SUPERIOR UMIVERSITARIA

kbtiva: Servidor de
Emte automatizado.
Fecha; 18022024 14:25: 730800

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO (&)
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Macional de Educacion
Superior Universitaria - Sunedu

Esla constancia puede ser verificads en el siio web de la Superiniendencia Macional de Educacion Superior Universilara - Sunedu
(W suinedu gob pe), UliZande lectora de codigos o lekélane celllar enfocandn al chdigo OR. E] celular debe posesr un sollware grallila

descargado desde inbernal.

Documenls elecirénicn emilido en el maren de k3 Ley N° Ley N° 27280 - Ley de Firnas y Cerlificados Digilsles, y su Reglamenls

aprobado medianbe Decrelo Supremo N° 052-2008-PC
- -

™iF i
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Variable 1: Marketing Educativo

Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Educativo

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de marketing educativo que tiene una
institucion educativa privada de Chiclayo.

Nombres y apellidos del
experto

Rafael Vela Romero

Documento de identidad

05314876

Afos de experiencia en
el area

14 afios

Maximo Grado

Académico

Doctor en Ciencias de la Educacion

Nacionalidad

Peruano

Instituto Superior Pedagdgico y Universidad Nacional

Institucion de la Amazonia Peruana.
Cargo Docente
932691875

Numero telefénico

Firma

Fecha

07/06/2024




Variable 2: Imagen Institucional

Nombre del instrumento

Cuestionario de Imagen Institucional

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de imagen institucional de una
institucién educativa privada de Chiclayo

Nombres y apellidos del
experto

Rafael Vela Romero

Documento de identidad

05314876

Afos de experiencia en
el area

14 afios

Maximo Grado
Académico

Doctor en Ciencias de la Educacion

Nacionalidad

Peruano

Instituto Superior Pedagogico y Universidad Nacional

Institucion de la Amazonia Peruana.
Cargo Docente
932691875

Numero telefénico

Firma

Fecha

07/06/2024




Superintendencia Nacional de
Educacidn Superior Universitaria

Direccion de Registro y Reconocimiento

de Grados y Tiiulos e Informacion
Universitaria

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Mombreas

Tipo de Documento de ldentidad
Mumero de Documento de [dentidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Mombre

Recior

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacian

Fecha de Expedicidn
Resalucidon/Acta

Diploma

Facha Matricula

Fecha Egreso

CODIGO VIRTUAL 0002054672

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccidn de Registro y Reconocimiento de Grados y Tilulos e Informacion Universitaria, a través del
Ejecutivo (e) de la Unidad de Registro de Grados v Titulos, deja constancia que la informacion conlenida an
este documenio s& encuentra inscrila en el Registro Macional de Grados y Tilulos administrada por la Sunedu.

VELA ROMERO
RAFAEL

DI

05314876

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA AMAZONIA PERUANA
RODIL TELLO ESPINOZA

KADHIR BENZAQUEM TUESTA

CARLOS HERNAN ZUMAETA VASQUEZ

DOCTOR

DOCTOR EN EDUCACION
2722

1102-2022-UNAP
UD011000293

27/04/2015

02/08/2019

Fecha de emision de la constancia:
16 de Agosto de 2024

/‘ Fimado digtalmente por:
/ UPERINTEMDENGCIA NACIONAL DE EDUCACION
_‘}ﬁﬁ/ SUPERICR UNIVERSITARIA

Bl SUNEDU

iotiwn: Servidor de
Agente atomatizado.
Fecha: 18022024 14:27:50-0500

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO (&)
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Macional de Educacion
Superior Universitaria - Sunedu

Esla constancia puede ser verlicada en el silic web oe |a Superinlendencia MNacional de Educacien Superior Universilaria - Sunedu
[www.sunedu gob pe), uilizands leclora de codiges o 1eélona celular enfocando al cidigo OR. El celular debe posser un software gratuils
Sescargado desde nlermel.

Dosumenio elecirinico emilido en el mascn de ks Ley N° Ley N 27260 — Ley de Fimas y Cerlificades Digitales, y su Reglamenio
sprobade medianle Decrets Supreme N° 052-200B-PCM.

(") El presente documento deja constancia Onicamente del registro del Grado o Tiulo que se sefiak.



FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 1: Marketing Educativo

Mombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Educativo

Objetiva del instrumento

Identificar el nivel de marketing educativo que tiene una
institucion educativa privada de Chiclayo.

Mombres v apellidos del
gxperto

Luz Magdalena Avala Mamuche,

Documento de identidad

17333227

Afos de experiencia en
el drea

15 afios en docencia universitaria

Maximo Grado .
Académico Doctora en Educacion
Macionalidad PERUANA
Institucion Universidad MNacional de la Amazonia Peruana - UNAP
Cargo Docente
Numero telefonico 978775174
Firma
i N "I"d':lf
w—r | A L .'!”H': )
.-_""I r f = —— » A
J ' —"
Fecha

10 de junio de 2024




lll. FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO:

Variable 2: Imagen Institucional

Mombre del instrumento

Cuesifionario de Imagen Insiitucional

Objetivo del instrumento

Identificar €l nivel de imagen institucional de una
institucion educativa privada de Chiclayo

Mombres v apellidos del
experto

Luz Magdalena Ayala Mamuche.

Documento de identidad 17533227

Afos de experiencia en 15 afios

el area

Maximo Grado ~

Acadéemico Doctora en Educacion

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad Nacional de la Amazonia Peruana - UNAP

Cargo Docente

Numero telefonico 978725174

Firma .
P Y

' 4 ]".' 77 Dbl ]
=

Fecha

10 de junio de 2024




s Superintendencia Nacional de
* PERU Educacién Superior Universitaria

Direccion de Registro y Reconocimiento

de Grados y Titulos e Informacion
Universitaria

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apeliidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de |dentidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccion de Registro y Reconocimiento de Grados y Titulos e Informacion Universitaria, a través del
Ejecutivo (e) de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en
este documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

AYALA NAMUCHE
LUZ MAGDALENA
DNI

17533227

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
LLEMPEN CORONEL HUMBERTO CONCEPCION
SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL

Grado Académico DOCTOR
Denominacion DOCTORA EN EDUCACION
Fecha de Expedicion 04/09/17
Resolucion/Acta 0256-2017-UCV
Diploma 052-015276
Fecha Matricula 02/01/2015
Fecha Egreso 31/12/2016
Fecha de emision de la constancia: SUNEDU
[ = 16 de Agosto de 2024 b
Frmado digtalmente por
UPERINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
7, SUPERIOR UNIVERSITARIA
Motivo: Servidor de
Agente automatzado,
ROLANDO RUIZ LLATANCE Fecha: 18/08/2024 14:29:51.0600
EJECUTIVO (e)
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superi dencia Naclonal de Ed 1A
CODIGO VIRTUAL 0002054676 Superior Universitaria - Sunedu
Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Super ia N | de Edh iGn S for Uné i -~ Sunedu

(www.sunedu gob.pe), uliizando lectora de codig

descargado deade internal.

celular enly do al cddigo QR. El celular debe poseer un software gratuito

Documento electrénico emitido en el marco de la Ley N° Ley N° 27269 - Ley de Firmas y Cerlificados Digitales, y su Reglamento

aprobado mediante Decreto Supremo N* 052-2008-PC

()Bp d to deja

del registro del Grado o Tilulo que se sefiaia,



ANEXO 04. Resultado de analisis de consistencia interna

Variables  Datos  [REUEIER

; 1 /o o
I o 2 m o '1!}’
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) 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1] The jameovi project (2022). jamor, (Version 2.3 [Computer Software), Retrieved from
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2] R Core Team (2021).R: A Longuage ond environment forstoisical computing. (Version 41)
[Computer software], Retrieved from hitps:/cran.-projectorg, (R packages retrieved from MRAN
snapshat 2022-01-01)

3] Revele, W, (2019). psyeh: Procedures for Psychological, Psyehometric, and Personalty Research, R
package]. Retrieved from httpe/eran-projectorg/package=rych,



Anexo 5. Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing educativo y la imagen institucional de

una institucion educativa privada del nivel inicial de Chiclayo, 2024

Investigador (a) (es): Lucero Sabina Pacheco Montoya
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing educativo
y la imagen institucional de una institucion educativa privada del nivel
inicial de Chiclayo, 2024”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el
marketing educativo y la imagen institucional de una institucion educativa privada
de Chiclayo .Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del programa de
estudio Maestria en Administracion de la Educacion, de la Universidad César
Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente de la

Universidad y con el permiso de la instituciéon Cuna Jardin Caritas Felices.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

Al realizar una investigacion de tipo correlacional se buscara la relaciona
existente entre las dimensiones del Marketing educativo con la variable imagen
institucional. Lo cual permitira conocer como los directores y administradores

podrian mejorar sus estrategias de marketing.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo
siguiente (enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas
2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y

se realizara en el ambiente de manera remota. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anonimas.



Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea patrticipar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no

desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigaciéon. 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 informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacibn. No recibird ningan beneficio
economico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran

convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro propésito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal

y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a)
(es) Lucero Sabina Pacheco Montoya email: luceropacheco84@gmail.com y

asesor Oscar Lopez Regalado email: Iregaladoo@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en

la investigacion antes mencionada.



Nombre y apellidos: [colocar nombres y apellidos]
Fecha y hora: [colocar fecha y hora].

Para el presente trabajo se utilizé la herramienta de formularios de Google, se
adjunta el enlace
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeMswZETDBBoXVdKFa5BovLupX
MDZRURW7sO0pVThI19XVsgg/viewform?usp=sf link y la imagen de Ila

pregunta donde el padre de familia consiente participar del estudio.

Marketing educativo y la imagen
institucional de una institucion educativa
privada del nivel inicial de Chiclayo,
2024

Estimados padres de familia el presente cuestionario es andnimo y tiene la finalidad de
recoger informacién sobre el Marketing Educativo y la Imagen institucional. Este
formulario consta de 42 preguntas que le llevaran un promedio de 7 a 10 min responder.

Ipachecomon@ucvvirtual.edu.pe Cambiar de cuenta [

C% Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Por favor, indique si acepta voluntariamente contestar a este cuestionario segun *
las condiciones previas:

1. El participante tiene la habilidad de tomar decisiones propias.

2.El caracter voluntario de participar en el estudio.

O si
ONo


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeMswZETDBBoXVdKFa5BovLupXMDZRURW7sO0pVThl19XVsgg/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeMswZETDBBoXVdKFa5BovLupXMDZRURW7sO0pVThl19XVsgg/viewform?usp=sf_link
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26/06/2024 11:2358 Si
26/06/2024 11.29.01 Si
26/06/2024 11.59.59 Si
26/06/2024 12:1000 Si
261062024 131409 S
26/06/2024 133342 Si
26/06/2024 145558 Si
2610672024 15:18:30 Si
2610672024 16:34:01 Si
261062024 18:30:41 Si
2610672024 18:54:18 Si
2610672024 19.14.08 Si
2610672024 20.00.31 Si
27/0672024 10.59.55 Si
27/06/2024 11.06.09 Si
271062024 11,0714 Si
21106/2024 114717 Si
27106/2024 11.52.35 Si
2710672024 12,0505 Si
2710672024 12:14:21 Si
27/06/2024 122810 Si
2710672024 12:40'55 St
27/06/2024 12:42.08 Si
27/06/72024 19.29:10 Si
27/06/2024 20.40.53 Si
2710672024 20:54.03 Si
2710612024 211446 Si

724 Influy 25 La ins 26. Con q' 27 Cons 28. La inst 29 Consic30. Consic31. Consi 32. Cree 33. Alllan 34. Cree 135. Consi 36. Cree L 37. Sabe 38 Cree L 39 Los e 40. Cons 41. Cree

JAGS Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
LPM Siempre Siempre Casi siem Casi siem Siempre Siempre
JWCA Siempre Casi siem| Siempre e Siempre Siempre
MEPH Casi sien Siempre  Siempre Casi siem Siempre
NGMS Siempre Siempre  Siempre Siempre  Siempre.
KLCY Siempre Siempre Siempre Siempre  Siempre
CXRG Siempre Siempre Aveces Sempre Siempre Siempre
RVk Sempre Sempre Nunca Sempre Siempre Siempre
MAGB Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre  Siempre.
JAVS Siempre Siempre Casisiem Siempre Siempre Siempre
VIR Siempre Siempre Casi siem Cast siem Casi siem Siempre
CDRVI Siempre Siempre Siempre  Siempre
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Siempre Siempre Siempre Siempre
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Siempre Siempre Siempre Aveces Siempre Siempre Aveces Siempre
Casi siem Casi siem Casi siem) Siempre Casi sien Siempre Casi siem| Nunca

Siempre Siempre Siempre  Siempre Siempre Siempre Swempre  Siempre
Casi siem Casi siem Casi siem) Casi sien Casi sien A veces
Aveces Aveces Nunca  Siempre Nunca Sempre
Aveces CasinuncAveces Nunca Casinun Sempre
Casisiem Siempre Nunca  Casi nur Siempre Siempre
Siempre Siempre Casi siem| Siempre Siempre A veces
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Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
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Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
Casi siem Casi siem Casi sien Casi siem Casi sier A veces
Aveces Siempre Casi sien Casi siem Casi sier Siempre
Siempre Siempre Nunca  Siempre
Casi siem Siempre Siempre
Aveces  Casi nuni Siempre
Aveces Nunca  Aveces
Casi nunc Sempre Siempre Siempre Aveces  Nunca
Siempre Siempre Siempre  Siempre Siempre Nunca
Casi siem Siempre Casi siem Casi sier Siempre Nunca
Siempre  Casi sien Casi nunc Siempre Cast siem Nunca
Casi siem Siempre Aveces Aveces Casi siem Casi nur
Casi siem Siempre Casi siem Casi ser A veces Nunca
CasisiemAveces Nunca Siempre Siempre Casi siem Casi sie
Siempre Siempre  Siempre Siempre  Siempre Aveces Nunca
Casi sem Sempre Siempre Aveces Aveces Nunca
Siempre  Siempre. Casi nunc Casi nun Casi siem Nunca
Casi siem Casi sien Siempre  Casi ser Siempre Nunca
Casinunc Aveces Siempre Siempre Aveces Nunca
Aveces Siempre Siempre Siempre Casi nunc Nunca
Aveces Aveces Aveces Siempre
Siempre Casi siem A veces Siempre Siempre Siempre Siempre
Casi siem Casi nunc Casi nur« Siempre  Siempre Casi siem A veces
Averss  Casisem Averes Casi siem Casi sier Avecss  Nuneca

Siempre
Nunca
Nunca
Siempre Aveces Casi sie
Casi ser Siempre A veces
Siempre Casi siem Nunca
Aveces Aveces Nunca

Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

i

Siempre

Siempre
Siempre Aveces Nunca

Casi siem; Casi siem; Casi siem Casi siem Casi sien Siempre  Siempre Casi siem Nunca
Casi siemy Casi siem Siempre Casi siem Siempre Casi siem Casi sier Siempre _ Casi nut

Siempre Aveces Nunca Aveces Aveces Siempre Nunca
Casi siem Casi siem Casi sien Siempre  Siempre Casi siem Nunca
Nunca  Aveces Casisien Casi siem Casi ser Siempre Nunca
Siempre Casi siem Casi nuncSiempre  Siempre Casi siem A veces

Aveces CasisiemSiempre Casi sien Casinun Aveces  Siempre  Casinunc CasinuncAveces Nunca  Casisiem Casi sier Aveces  Casinur

CasinuncSiempre Nunca  Casi sien Siempre Siempre Casi siems Siempre

Casi siem Casi siem Casi siem| Casi sien Casi sien Casi siem Casi siemy Casi siem| Siempre

Casisiem CasisiemNunca  Nunca  Swempre Siempre
Casi siem Siempre  Casi siem) Casi sien Siempre. Siempre
Siempre Siempre Nunca  Siempre Aveces A veces
Casi siem Casi siem Siempre  Siempre Casi nun Siempre
Siempre Siempre Swempre Aveces Siempre Nunca

Nunca Nunca Nunca CasisienNunca  Siempre
Casi siem Casi siem A veces  Casi sien Casi sien Siempre

Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Siempre

Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Siempre Siempre Siempre Nunca  Casi sien Casi siem A veces  C:

Casi siem Siempre

Casi siem Casi siem, Siempre.
Casi siem Casi siemAveces A veces Aveces Casi siem Casisieny Casi siem| Siempre

Nunca  Casi siem Casi nuni Siempre  Casi sier Casi nunc Nunca
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Casi siem Siempre Aveces Siempre Siempre Nunca
Siempre Aveces Siempre Siempre Siempre Casisie
Siempre Aveces Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca
Casinunc Siempre  Casi nuni A veces  Casi sier Siempre  Nunca
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Siempre  Casi nuni Casi siem Casi sier Casi siem Nunca
Casi siem Casi nuni Casi siem Casi sier Siempre A veces

Aveces
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Casi siem Casi siem Casi siem| Casi sien A veces Casi siem Casi siem| Siempre
Casisiem Siempre Siempre  Casi sien Casi sien Siempre  Casi siem) Siempre

j Casi siem Casi siem C: Siempre Aveces Aveces
Aveces
Siempre Siempre Siempre Siempre  Siempre Siempre  Siempre
Nunca Aveces Nunca Nunca Nunca Siempre Nunca
Siempre Aveces Aveces Casisiem Casi sier Casi siem Nunca
Aveces Casi siem Siempre Siempre  Siempre Siempre  Nunca
Siempre Casi siem A veces  Casi siem Casi sier Siempre  Nunca

Casi siem Casi siem Casi siem| Casi sien Casi sien Siempre Aveces CasisiemAveces Aveces Aveces Casisiem Casisier Siempre A veces

Siempre Siempre Casi siem) Casi sien Casi sien Casi siem A veces
CasinuncNunca  Casinunc Aveces Aveces Aveces
Siempre Siempre Siempre Aveces Siempre Siempre
Casi siem Siempre Siempre  Siempre Casi sien Siempre
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Siempre
Casi nunc A veces

Siempre  Siempre
Casi nunc Siempre

Siempre Aveces Aveces Casisiem Casi sier Casi siem Casi nur
CasinuncNunca  CasinuncA veces  Casi nun Casinunc Nunca
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Casi siem Casi siem Nunca  Siempre  Siempre Nunca A veces
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2 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre mpre Siempre
Aveces Casi siem Siempre  Siempre Casi siemy A veces Casi siem Siempre Casi sien A veces Casi siem Siempre Casisiem|Nunca Siempre Casi sien A veces Siempre Aveces Casi siem Siempre Siempre
Casi sier Casi siem A veces Siempre Casi siemp Gasi siem Siempre  Casi sien Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre  Casi sier Siempre  Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre  Siempre  Siempre:
. Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem|Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
s Casi sier Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre Siempre Casinun Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem Casi siem Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre Nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre
Aveces Siempre Siempre Siempre Casi siemf Casi siem Casi siem Siempre Siempre Siempre Casi siem Casi sien Siempre A veces Siempre Siempre Siempre Casi sien Casi siem Casi siem Siempre Siempre
Aveces Siempre Casi siem Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces Casisien Siempre Aveces Siempre Siempre Nunca Siempre Casisien Siempre Siempre Siempre Aveces Siempre Siempre
Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Aveces Siempre Siempre Siempre CasisiemSiempre Siempre Siempre Nunca Siempre Siempre Casi sien Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
Nunca Siempre Casi siem Casi sien Casi siemy Casi siem Casi siem Casi sien Casi sien Siempre Casi siem Siempre Siempre  Nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre
Aveces CasinuncAveces Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre Casi sien Siempre Siempre Siempre Siempre A veces Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre
1 Casi nun Siempre  Siempre Casi sien A veces  Gasi siem Gasi siem Siempre Siempre Casi siem Siempre  Siempre Siempre  Gasi sier Siempre  Siempre Siempre Siempre Casi siem Gasi siem Siempre  Siempre:
Nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Casisiem Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
«Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre Siempre Casi siem Siempre Siempre Siempre A veces Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre A veces Siempre Siempre
Nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
Aveces Casi siem Siempre  Siempre Casisiemf Aveces Siempre Gasi sien Casi sien Casi siem Siempre Siempre Siempre Nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem Casi siem Siempre Siempre
Siempre Siempre Casisiem Aveces CasisiempAveces Casisiem Siempre Casi sien Casi siemA veces Siempre Casi siem|Casi nun Siempre  Casi sien Siempre Casi sien Siempre Casi siem Siempre  Casi sien
Nunca Siempre Aveces CasisienCasisiemfAveces CasisiemAveces Aveces CasisiemAveces CasisiemAveces Nunca Aveces Siempre Casisien Casisien CasisiemAveces Aveces Siempre
Casi nun Siempre A veces Casisien Siempre  Casi siem Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
Nunca Siempre Casisiem Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siem| Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Aveces Casisiem Casisienm Casi sien Casi siem Siempre Siempre Siempre Casi nun Casi siem| Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
> Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
: Casi sier Siempre  Siempre Siempre Siempre  Casi siem Casi siem Casi sien Siempre Siempre Siempre  Siempre Siempre  Casi sier Casi siem| Casi sien Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
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Escala de Like]  Valor [ wivELes |
Munca 1 | 3 |
Casi nunca 2
Aveces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Dimension 1 Dimensién 2 Dimensién 3 Dimensidn 4 MARKETING EDUCATIVO
Valor minimo 9 Valor minimi 5 Valor minimg 7 Valor minimg| 5 Valor minimo 26
Valor maximo 45 Valor maxim 25 Valor maxim 35 Valor maxim 25 Valor maximg 130
Rango 36 Rango 20 Rango 28 Rango 20 Rango 104
Amplitud 12 Amplitud 6.7 Amplitud 9.3 Amplitud 6.7 Amplitud 347
NIVELES = BAID = - MEDIO = - ALTO =
MARE. EDU 26 60 Bl 95 96 130
DIMENSION 1 9 21 22 33 34 45
DIMENSION 2 5 11 12 17 18 25
DIMENSION 3 7 16 17 25 26 35
DIMENSION 4 5 i1 12 17 18 25
CONSOLIDADO
PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION MARKETING EDUCATIVO
NIVELES F % F % F % F % F %
BAIO ] 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 BO0% 36 65% 50 91%
TOTAL 55 100% 55 100% 55 100% 55 100% 55 100%
Escala de Liker Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
Aveces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Dimension 1 Dimension 2 Dimensidon 3 IMAGEN INSTITUCIONAL
Valor minimo 7 Valor minimo 6 Valor minimo 6 Valor minimo 19
Valor méximo 35 Valor méximo 30 Valor méximo 30 Valor maximo 95
Rango 28 Rango 24 Rango 24 Rango 76
Amplitud 9.3 Amplitud 8 Amplitud 8 Amplitud 25.3
NIVELES BAJO MEDIO ALTO
Li Ls Li Ls Li Ls
IMAGEN INST. 19 44 45 69 70 95
DIMENSION 1 7 16 17 25 26 35
DIMENSION 2 6 14 15 22 23 30
DIMENSION 3 6 14 15 22 23 30
CONSOLIDADO
GESTION NIVEL ACADEMICO SERVICIOS IMAGEN INSTITUCIONAL
NIVELES F % F % F % F %
BAJO 2 4% 0 0% 1 2% 1 2%
MEDIO 4 7% 7 13% 2 1% 3 5%
ALTO 49 89% 48 87% 52 95% 51 93%
TOTAL 55 100% 55 100% 55 100% 55 100%




Resultados

Matriz de Correlaciones

Matriz de Correlaciones

PLAZA  IMAGEN INSTITUCIONAL
PLAZA Rho de Spearman —
gl —
valor p —
IMAGEN INSTITUCIONAL  Rho de Spearman 0.557 —
gl 53 —
valor p <.001 —
Matriz de Correlaciones
Matriz de Correlaciones
PRODUCTO  IMAGEN INSTITUCIONAL
PRODUCTO Rho de Spearman —
gl —
valor p —
IMAGEN INSTITUCIONAL  Rho de Spearman 0.631 —
gl 53 —
valor p <.001 —

Matriz de Correlaciones

Matriz de Correlaciones

PRECIO IMAGEN INSTITUCIONAL
PRECIO Rho de Spearman —
gl —
valor p —
IMAGEN INSTITUCIONAL  Rho de Spearman 0.656 —
gl 53 —
valor p <.001 —




Matriz de Correlaciones

Matriz de Correlaciones

PROMOCION  IMAGEN INSTITUCIONAL

PROMOCION Rho de Spearman —
gl —
valor p —

IMAGEN INSTITUCIONAL ~ Rho de Spearman 0.128 —
gl 53 —
valor p 0.352 —

Supuestos

Tests of Normality

statistic p
IMAGEN INSTITUCIONAL  Shapiro-Wilk 0.846 <.001
Kolmogorov-Smirnov 0.151 0.161
Anderson-Darling 2.16 <.001
MARKETING Shapiro-Wilk 0.901 <.001
Kolmogorov-Smirnov 0.123 0.374
Anderson-Darling 1.15 0.005

Nota. Additional results provided by moretests



miss q tal gracias ,.c,

Buenas tardes Miss Lucero

Anexo 9. Otras evidencias.

forms.gle
https://forms.gle/SAYE4gJXDVuNEPSqG5

Estimados padres de familia,

Les escribo para solicitarles unos minutos de su tiempo para completar
una breve encuesta. Sus respuestas seran de gran valor para mi
investigacion de tesis de maestria.

La encuesta es anénima y toma aproximadamente 6 minutos en
completarse. Pueden acceder a ella a través del siguiente enlace:
https://forms.gle/SAYE4gJXDVuUNEPSqg5

Les agradezco de antemano por su colaboracion y apoyo en este
importante paso para obtener mi grado de magister.

Saludos cordiales,

Lucero Pacheco 12:00

Lidia Agurto

miss q tal gracias

Gracias a usted 1257 W

@« Q

e s e Marketing educativo y la imagen institucional de una
et
pomamemmwwmws  institucion educativa privada del nivel inicial de Chiclay...
Estimados padres de familia el presente cuestionario es anénimo y

- tiene la finalidad de recoger informacion sobre el Marketing

Estimados padres de familia,

Les escribo para solicitarles unos minutos de su tiempo para completar
una breve encuesta. Sus respuestas seran de gran valor para mi
investigacion de tesis de maestria.

La encuesta es anénima y toma aproximadamente 6 minutos en
completarse. Pueden acceder a ella a través del siguiente enlace:
https://forms.gle/SAYE4gJXDVuUNEPSq5

Les agradezco de antemano por su colaboracion y apoyo en este
importante paso para obtener mi grado de magister.

Saludos cordiales,

Lucero Pacheco 1335 &

14:37

Si claro no hay problema , ahora lo comparto .5,



MARKETING EDUCATIVO

DIMENSION: PRODUCTO

1. Considera importante que la institucién ofrezca programas extracurriculares, tales I_D Copiar
como talleres de danza, misica, ajedrez, etc.

33 respuestas

@ Siempre

@ Casisiempre
O Aveces

@ Casinunca
@ Nunca

2. La institucion educativa da a conocer sus documentos de gestion tales comao: I_D Copiar
Plan Anual de Trabajo (PAT) para el afio lectivo.

33 respuestas

@ Siempre

@ Casizempre
O Eveces

@ Casinunca
@ Nunca

|_D Copiar

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

33 respuestas

@ Sempre

B Caszizempre
O Avecss

@ Casinunca
@ Nunca






