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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo evaluar la influencia del marketing
educativo en la percepcion de la imagen institucional por parte de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga. El tipo de
estudio fue basico, de enfoque cuantitativo, nivel explicativo y disefio no experimental
explicativo transversal. La investigacion contd con una muestra conformada por 250
estudiantes de maestria y doctorado, seleccionados mediante muestreo no probabilistico
intencional. La técnica empleada para la recoleccion de datos fue la encuesta, utilizando
como instrumentos un cuestionario estructurado, ambos validados por juicio de expertos para
la validez de contenido y la validez de constructo se analizo a través de andlisis factorial
confirmatorio, la confiabilidad del instrumento fue verificada mediante el coeficiente de Alfa
de Cronbach, alcanzando valores superiores a 0,70. Se lleg6 a la conclusion, el andlisis
Chi-cuadrado (x> = 108,837; p = 0,000) revela que el marketing educativo influye
positivamente en la percepcion de la imagen institucional por los estudiantes de la Escuela de
Posgrado de la UNSCH. No obstante, el Nagelkerke R?=0,398 indica una influencia baja y el
coeficiente B = 21,738 evidencia una influencia directa y significativa (p = 0,010). En este
contexto, el marketing educativo contribuye ligeramente a mejorar la percepcion de la imagen
institucional, puesto que la mayoria de los estudiantes solo perciben a veces dicha imagen de
la calidad académica, atencion al usuario, infraestructura y cultura organizacional.

Palabras clave. Marketing educativo, imagen institucional.
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Abstract

The present research aimed to evaluate the influence of educational marketing on
the perception of the institutional image by students of the Graduate School of the
National University of San Cristobal de Huamanga. The type of study was basic, with a
quantitative approach, explanatory level, and a non-experimental explanatory
cross-sectional design. The research had a sample made up of 250 master's and doctoral
students, selected through intentional non-probability sampling. The technique employed
for data collection was the survey, using a structured questionnaire as instruments, both
validated by expert judgment for content validity and construct validity was analyzed
through confirmatory factor analysis. The reliability of the instrument was verified using
Cronbach's alpha coefficient, reaching values greater than 0.70. It was concluded that the
Chi-square analysis (¥* = 108.837; p = 0.000) reveals that educational marketing
positively influences the perception of the institutional image by students of the UNSCH
Graduate School. However, the Nagelkerke R? = 0.398 indicates a low influence and the
coefficient B = 21.738 shows a direct and significant influence (p = 0.010). In this
context, educational marketing contributes slightly to improving the perception of the
institutional image, since most students only sometimes perceive said image in terms of
academic quality, customer service, infrastructure and organizational culture.

Keywords. Educational marketing, institutional image.



Introduccion

En las ultimas décadas, las instituciones de educacion superior enfrentan
crecientes desafios para mantener y proyectar una imagen institucional sélida, debido a
los acelerados cambios sociales, tecnologicos y culturales impulsados por la
globalizacion. Segin Cadena et al. (2018), uno de los errores mas frecuentes de las
universidades es no integrar la investigacion de las necesidades sociales dentro de sus
estrategias de marketing, lo que limita su capacidad de generar valor, bienestar y un
posicionamiento sostenible.

En el ambito nacional, las universidades del Pert tanto ptblicas como privadas
han experimentado un crecimiento sostenido que ha generado una mayor competitividad,
incrementando la competencia en el sector educativo (Gordillo et al., 2020). Este
panorama obliga a las instituciones a desarrollar ventajas competitivas sostenibles,
orientadas a satisfacer las necesidades y demanda de sus estudiantes. No obstante,
muchas veces estas acciones carecen de planificacion estratégica, lo que repercute
negativamente en su imagen institucional, reconocimiento académico y percepcion de
calidad.

A nivel regional, la problematica también es evidente. En la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga (UNSCH), se percibe una
falta clara de estrategias de marketing educativo que fortalezcan la percepcion de su
oferta académica. Uno de los mayores retos es que no existe una unidad especializada en
marketing institucional es una débil promocion de los programas de estudio, atencion
deficiente al usuario, carencias en infraestructura tecnologica y fisica, y una débil cultura
organizacional. Estas deficiencias contribuyen a una percepcion institucional
fragmentada y poco consolidada entre los propios estudiantes, lo que impacta

negativamente en su satisfaccion, en su sentido de identidad con la universidad y en su
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intencion de recomendarla a otros.

Segun Kotler y Fox (1995), el marketing educativo representa una herramienta
clave para las instituciones educativas, pues permite captar, fidelizar y fortalecer la
relacion con sus estudiantes mediante acciones de estrategias de producto, promocion,
distribucién y comunicacion institucional. Ademas en este contexto, Bernstein (2004)
nos da a conocer que resulta relevante investigar como las estrategias de marketing
educativo influyen en la percepcion de la imagen institucional por parte de los
estudiantes de posgrado, considerando que su experiencia y perspectiva de los
estudiantes de posgrado, directa inciden en la sostenibilidad académica y administrativa
de la universidad.

Aunque se han llevado a cabo algunas iniciativas por parte de la institucion, la
Escuela de Posgrado de la UNSCH persisten deficiencias en la implementacion del
marketing educativo, las cuales afectan directamente la percepcion que los estudiantes
tienen de la calidad académica, el servicio brindado, las condiciones de infraestructura y
el ambiente organizacional. Esta situacion ha contribuido al decrecimiento sostenido del
numero de postulantes en las diversas menciones de posgrado, lo que pone en riesgo la
sostenibilidad académica y financiera de la institucion.

Ante este panorama, se plantea como prioridad evaluar cémo influye el marketing
educativo en la percepcion que los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga tienen sobre la imagen
institucional. El estudio hara posible reconocer zonas criticas a mejorar y disenar
acciones estratégicas que impulsen la consolidacion de la presencia institucional y
proponer acciones estratégicas que contribuyan al posicionamiento institucional, a la
mejora de la satisfaccion estudiantil y a la sostenibilidad de los programas de formacion

de posgrado.
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El presente estudio cobra relevancia dentro del ambito cientifico al aportar
evidencia concreta sobre como el marketing educativo influye en la percepcion de la
imagen institucional, lo que resulta valioso para fortalecer la gestion universitaria y la
identidad institucional. En términos aplicados, los resultados ayudaran a las autoridades a
crear estrategias mas eficaces que mejoren la percepcion del estudiantado y aumenten la
captacion de nuevos ingresantes. En lo social, este aporte busca consolidar a la
universidad publica regional como una institucién competitiva y comprometida con la
excelencia académica.

La investigacion se centr6 en la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional
de San Cristobal de Huamanga, limitdndose espacialmente en dicha unidad académica,
tematicamente en la evaluacion del marketing educativo y su efecto en la imagen
institucional, y poblacionalmente en los estudiantes de programas de maestria y
doctorado.

Para dar respuesta al problema de investigacion, se optd por un enfoque
cuantitativo. El estudio se enmarca como una investigacion basica, de nivel explicativo,
con un disefio no experimental y un corte transversal. La recoleccion de datos se realizd
mediante encuestas aplicadas a través de un cuestionario validado por expertos, y cuya
validez de constructo y confiabilidad fueron comprobadas mediante analisis factorial
confirmatorio y el coeficiente Alfa de Cronbach, respectivamente. El procesamiento de la
informacion se llevé a cabo utilizando técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales,
especificamente mediante chi cuadrado para determinar si influye o no el marketing
educativo en imagen institucional y Pseudo-R? (Cox & Snell y Nagelkerke) para
determinar el grado de influencia.

La investigacion estd organizada en cinco capitulos: el primero presenta la

introduccion general, incluyendo la problematica, los objetivos y la justificacion; el
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capitulo I desarrolla a fondo el problema de investigacion; el capitulo II contiene el

marco tedrico, con los antecedentes, fundamentos tedricos y conceptos clave; el capitulo
III detalla el enfoque metodologico; el capitulo IV muestra los resultados y su analisis; y
finalmente, el capitulo V incluye las conclusiones, recomendaciones y los anexos

correspondientes.



Capitulo I
Planteamiento del Problema
1.1.  Descripcion de la situacion problemdtica
En el escenario global actual, marcado por intensos cambios sociales,
tecnologicos y culturales derivados de la globalizacion, las universidades se ven en la
necesidad de construir una imagen institucional firme, coherente y competitiva. Los
constantes cambios del entorno obligan a que organizaciones e instituciones elaboren
estrategias mas eficaces para fortalecer su imagen publica, lo que resulta esencial para su
posicionamiento, reconocimiento y sostenibilidad. En este contexto, el marketing
educativo ha tomado un rol central como herramienta estratégica que ayuda a las
universidades a atraer nuevos estudiantes y mantener a los que ya forman parte de la
comunidad académica. Sin embargo, Cadena et al. (2018) advierten que muchas
universidades cometen errores recurrentes en sus acciones de marketing, en gran medida
porque no integran la investigacion sobre necesidades sociales en sus procesos
institucionales. Esta omision provoca que los servicios educativos no siempre respondan
a las demandas reales de la sociedad, limitando el valor generado, el bienestar alcanzado
y la legitimidad ética de las acciones institucionales. Esta falta de alineacion se refleja en
multiples problemas, como deficiencias en la infraestructura, una reputacion académica
deteriorada, formacion insuficiente del personal docente, escasa oferta de programas
adecuados y baja calidad de los servicios educativos. Frente a ello, distintos autores
coinciden en la necesidad urgente de establecer e implementar politicas de marketing
claras y efectivas dentro del &mbito universitario.
A nivel nacional, la realidad muestra un panorama similar. Segun Gordillo et al.
(2020), senalan que en las ultimas décadas las instituciones universitarias, sean publicas
o privadas, han experimentado un crecimiento sostenido en las tltimas décadas,

intensificando asi la competencia en el sector. En consecuencia, estas instituciones estan
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llamadas a generar ventajas competitivas sostenibles, orientando sus acciones hacia la
satisfaccion plena de sus estudiantes. No obstante, en muchas ocasiones este proceso
carece del rigor adecuado, lo que da lugar a una imagen institucional débil y poco
consolidada, afectando negativamente el prestigio social y académico de las
universidades.

En el contexto local, también se pueden identificar serias limitaciones. En la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga, no se
han implementado procesos estratégicos consistentes que permitan destacar las ventajas
del servicio educativo ofrecido. Las principales causas incluyen la falta de un area
especializada en marketing institucional, la promocion insuficiente de sus programas
académicos y del desempeiio docente, asi como una atencion al usuario ineficiente,
carencias en infraestructura fisica y tecnoldgica, y una cultura organizacional poco
consolidada. Adicionalmente, se ha observado que las acciones promocionales se
enfocan exclusivamente en las campafas de admision, sin un enfoque sostenido ni
planificado. Esta situacion se agrava con la escasa atencion prestada al fortalecimiento
del equipo docente, el disefio curricular, el equipamiento y los recursos tecnologicos,
elementos clave para construir una imagen institucional sélida y confiable.

Esto ha generado una imagen institucional débil y fragmentada desde la
perspectiva de los propios estudiantes, lo que impacta negativamente en su nivel de
satisfaccion, disminuye su sentido de pertenencia y reduce la probabilidad de que
recomienden la institucion. Esta situacion ha contribuido al decrecimiento sostenido en el
numero de postulantes a las diversas menciones de posgrado, fenomeno que, de persistir,
podria comprometer gravemente la sostenibilidad académica, administrativa y financiera
de la Escuela.

A raiz de esta problematica, surge la necesidad de llevar a cabo el presente

estudio, cuya finalidad principal es determinar como influye el marketing educativo en la
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imagen institucional percibida por los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga. Dicha evaluacion permitira
identificar las dimensiones criticas que requieren ser reforzadas, con el objetivo de
proponer acciones estratégicas que mejoren la percepcion institucional, fortalezcan el
posicionamiento de la universidad y aseguren la continuidad y prestigio de sus
programas de formacion a nivel regional y nacional.

1.2.  Formulacion de problema

1.2.1 Problema general

(De qué manera influye el marketing educativo en la percepcion de la imagen
institucional por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristobal de Huamanga?

1.2.2 Problemas especificos

1) ¢De qué manera influye el marketing educativo en la percepcion de calidad académica
por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de
San Cristobal de Huamanga?

2) (De qué manera influye el marketing educativo en la percepcion de atencion al usuario
por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de
San Cristobal de Huamanga?

3) (De qué manera influye el marketing educativo en la percepcion de la infraestructura y
recursos por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristébal de Huamanga?

4) (De qué manera influye el marketing educativo en la percepcion de la cultura
organizacional por los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional
de San Cristobal de Huamanga?

1.3. Formulacion de objetivos

1.3.1 Objetivo general



Evaluar influencias del marketing educativo en la percepcion de la imagen institucional
por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga.

1.3.2 Objetivos especificos

1) Analizar influencias del marketing educativo en la percepcion de calidad académica
por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional
de San Cristobal de Huamanga.

2) Analizar influencias del marketing educativo en la percepcion de atencion al usuario
por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional
de San Cristobal de Huamanga.

3) Analizar influencias del marketing educativo en la percepcion de la infraestructura y
recursos por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristobal de Huamanga.

4) Analizar influencias del marketing educativo en la percepcion de la cultura
organizacional por los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristébal de Huamanga.

1.4. Justificacion de la investigacion

El presente estudio se encuentra justificado desde diversos ambitos, los cuales se
exponen a continuacion:
1.4.1 Justificacion tedrica

La presente investigacion se fundamenta en los aportes teoricos del marketing
educativo y la imagen institucional en el ambito universitario. Desde la perspectiva de
Kotler y Fox (1995), dentro del &mbito universitario el marketing implica analizar las
necesidades del publico, disefiar una oferta académica pertinente y comunicar eficazmente,
considerando componentes clave como el producto, la promocion y la distribucion. Al

integrar estratégicamente elementos como el producto, la promocion y la distribucion, la
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institucion puede consolidar su presencia en el sector y proyectar una imagen solida frente
a su comunidad estudiantil.

Asimismo, de acuerdo a Bernstein (2004) se toma en cuenta la teoria de la
percepcion institucional,que explica que la imagen institucional se construye a partir de
aspectos como la excelencia académica, la infraestructura disponible, la calidad de
atencion al usuario y los valores que configuran la cultura organizacional. Por tanto, el
marketing educativo no solo actia como estrategia comunicativa, sino como un factor
estructural que influye en la experiencia y valoracion que los estudiantes hacen de su
universidad.

Este estudio se desarrolla dentro del enfoque de calidad educativa en el nivel
superior, concebido como un proceso continuo e integral de mejora. Dado que este tema ha
sido escasamente explorado tanto a nivel local como nacional, la investigacion representa
un aporte significativo al campo de la gestion universitaria y puede servir como punto de
partida para futuros estudios.

1.4.2 Justificacion prdctica

A nivel institucional, se evidencia que la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristébal de Huamanga no ha implementado de manera efectiva
estrategias de marketing educativo que permitan resaltar las fortalezas de su propuesta
académica. Esta falencia se refleja en la escasa difusion de sus programas, una atencion
deficiente al estudiante, limitaciones en infraestructura tanto tecnologica como fisica, y la
inexistencia de un equipo especializado en imagen institucional.

Como resultado, se percibe una imagen institucional débil y fragmentada entre los
propios estudiantes, lo que ha provocado niveles bajos de satisfaccion, un sentido de
pertenencia reducido y una disminucion constante en la cantidad de postulantes. Esta falta
de posicionamiento estratégico, sumada al aumento de la competencia en el &mbito

universitario, compromete seriamente la viabilidad y continuidad de los programas de
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posgrado.

Si bien esta situacion se evidencia claramente en la Escuela de Posgrado de la
UNSCH, no es exclusiva de esta institucion, ya que el manejo inadecuado del marketing y
los problemas relacionados con la imagen institucional constituyen una problematica
comun en muchas universidades del pais. En este contexto, la presente investigacion cobra
relevancia practica, ya que sus resultados podran aportar evidencia concreta sobre los
aspectos que deben ser fortalecidos y servir de base para que las autoridades institucionales
establezcan mecanismos de mejora que contribuyan con la eficiencia, la eficacia y el
posicionamiento del servicio educativo en el nivel de posgrado.

1.4.3 Justificacion metodologica

Desde el punto de vista metodologico, esta investigacion adopta un enfoque

cuantitativo, de tipo explicativo, con disefio no experimental, ya que se pretende analizar la
relacion existente entre dos variables sin manipularlas: marketing educativo e imagen
institucional percibida. La aplicacion de este enfoque permite recopilar datos precisos y
consistentes sobre las percepciones estudiantiles, utilizando encuestas estructuradas. Antes
de ser aplicadas, estas herramientas seran validadas y evaluadas en términos de
confiabilidad para garantizar la rigurosidad y calidad de los resultados.

La utilizacién de instrumentos validados no solo permitird obtener resultados
precisos que reflejen la realidad problematica en la Escuela de Posgrado de la UNSCH,
sino que también garantizara la replicabilidad del estudio, aportando una base
metodoldgica util para futuras investigaciones que deseen abordar temdticas relacionadas
en contextos similares.

El estudio contribuye a la mejora institucional mediante una evaluacion empirica
sustentada en datos reales y actualizados, que permitird identificar con precision las
dimensiones del marketing educativo que requieren atencion prioritaria. Los resultados

obtenidos favorecen la toma de decisiones basadas en evidencia, fortaleciendo los procesos



de planificacion, promocién y fidelizacion dentro de la gestion universitaria. Asi, la
investigacion no solo cumple un propoésito diagnostico, sino que también representa un

aporte significativo al campo de la administracion educativa.

22



Capitulo IT
Marco Teorico
2.1.  Antecedentes
2.1.1. Internacional

En el afio 2017, Alcaide present6 en la Universidad de Cordoba, Espaia, una tesis
denominada “La imagen de las instituciones de educacion superior: desarrollo de un
modelo de medicion y estimacion aplicada a universitarios en Espafia y Portugal”.

El objetivo principal fue determinar las variables que conforman la imagen de una
universidad en la mente de los estudiantes. La investigacion fue de enfoque cuantitativo,
de tipo explicativo, y utilizé el disefio estructural con modelado PLS-SEM. La muestra
estuvo constituida por 438 estudiantes de dos universidades (una publica de Portugal y
una privada de Espafia). Para la recoleccion de datos se utilizd una encuesta estructurada
basada en escalas validadas. Llego a la siguiente conclusion: el modelo propuesto permite
medir de forma significativa la imagen institucional universitaria a partir de cuatro
factores clave: la comunicacidn externa, los valores institucionales, el compromiso social
y la percepcion ética de la institucion. Esta investigacion se relaciona con la variable
“imagen institucional percibida”, ya que ofrece una base tedrica y metodologica sélida
para comprender coOmo se estructura la percepcion de los estudiantes hacia su
universidad. Los aspectos mas relevantes que se consideraron fueron mas importantes
para el desarrollo de las dimensiones identificadas, el tipo de instrumento utilizado y el
modelo de anélisis empleado.

Contreras (2014) desarroll6 el estudio titulado “Estudio de la imagen
institucional para disefio de una estrategia metodologica como valor empresarial”, en la
Universidad Auténoma del Estado de México. El objetivo principal fue brindar una guia
metodoldgica para crear una identidad corporativa que se establezca como imagen

publica coherente. La investigacion fue de tipo descriptivo, propositivo y exploratorio. Se
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trabajo con una muestra conformada por 40 personas, a quienes se les aplico un
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. La investigacion concluy6 que la
identidad institucional, al proyectarse de manera estratégica, genera una imagen
compartida por la colectividad, y esta, a su vez, se convierte en imagen publica. Ademas,
la autora propuso un modelo metodologico denominado “Gestion estratégica de la
imagen institucional - Método Contreras”, orientado a consolidar la proyeccion auténtica
de las organizaciones.

Girdén (2017) realizé la investigacion titulada “La influencia de la imagen
corporativa en el posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato”,
presentada en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. El objetivo fue analizar la
influencia que tiene la imagen corporativa para contribuir al posicionamiento de dicha
empresa. La investigacion fue de enfoque mixto, con predominancia descriptiva, y
empled un disefio no experimental. La muestra estuvo conformada por 382 personas, a
quienes se les aplicd como técnicas de recoleccion de datos la encuesta y la entrevista.
Llego a la conclusion de que, una vez identificados los elementos que conforman la
imagen corporativa, es esencial emplear correctamente los medios de comunicacion
institucional para generar una mayor interaccion con el publico y fortalecer el
posicionamiento. Esta investigacion se relaciona con la variable imagen institucional
percibida, especialmente en su dimension percepcidon y proyeccion, siendo relevantes
para el presente estudio la metodologia empleada y la validacion empirica de la relacion
entre imagen y posicionamiento.

Chaca y Ordofiez (2015) realizaron la investigacion titulada “Marketing:
Posicionamiento de imagen de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca”,
desarrollada en la Universidad Politécnica Salesiana, sede Cuenca — Ecuador. El objetivo
planteado fue identificar el nivel de posicionamiento de la universidad en la ciudad de

Cuenca, con la finalidad de proponer estrategias de marketing que contribuyan a mejorar

24



25

dicha percepcion. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, con
disefio de investigacion de mercado. La muestra estuvo conformada por 154 personas de
la zona urbana de Cuenca, seleccionadas mediante muestreo aleatorio simple. Se
utilizaron encuestas estructuradas como técnica de recoleccion de datos. Se concluyd
que, aunque la universidad posee fortalezas como infraestructura y prestigio académico,
aln no estd completamente posicionada en la mente del consumidor, por lo que se
recomienda implementar estrategias comunicacionales y promocionales constantes para
fortalecer su imagen institucional orientada a ello, la metodologia que se desarroll6 fue
de tipo descriptiva y propositiva, la muestra estuvo integrada por 157 personas externas a
la institucion de las cuales se obtuvo su percepcion por medio de una encuesta. La
conclusion a la que los autores llegaron fue que, el marketing es una de las variables
estratégicas de gran valor en una empresa educativa por esto que se debe laborar
profundamente en el fortalecimiento de la marca- identidad de la Universidad Politécnica
Salesiana ya que cuanto mas fuerte sea el poder de diferenciacion de la marca, mayor
sera su eficacia y por lo tanto, su valor. Solo una marca que goce de una fuerte
distincion, permitird ganar una reputacion y por lo tanto, atraerd y mantendra la lealtad
del consumidor.
2.1.2. Nacional

Galvez (2016) desarrollo la investigacion titulada “Marketing e imagen
institucional en la Escuela de Educacion Superior Técnica de la Policia Nacional del
Peru”, presentada en la Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzmén y Valle,
Lima. El objetivo principal fue determinar la relacion entre el marketing y la imagen
institucional en dicha institucion. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de
nivel descriptivo-correlacional, con disefio no experimental. La muestra estuvo
conformada por 70 estudiantes. Se utilizé como técnica de recoleccion de datos la

encuesta y como instrumento el cuestionario. Llegd a la conclusion de que existe una
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relacion significativa entre el marketing y la imagen institucional, con un valor
Chi-cuadrado de 51.758 y un nivel de significancia de p = 0.000, evidenciando que el
desarrollo de estrategias de marketing influye positivamente en la percepcion
institucional de los estudiantes.

Castillo & Llanos (2016) llevaron a cabo la investigacion titulada
“Consecuencias de la falta de estrategias de marketing de servicios en la imagen
corporativa de la Empresa Sedapar S.A. Arequipa 2015, presentada en la
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa. El objetivo principal fue
determinar la influencia de la falta de estrategias de marketing de servicios en la
imagen corporativa de dicha empresa. Se utilizd un enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional y disefio no experimental. La muestra estuvo conformada por 400
personas de la ciudad de Arequipa, a quienes se les aplicd un cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos. Los resultados evidenciaron una correlacion
positiva débil entre ambas variables. Se concluyo6 que la falta de estrategias adecuadas
de marketing de servicios influye negativamente en la percepcion que tienen los
usuarios sobre la empresa, generando una imagen corporativa desfavorable y
desconfianza por parte del publico. Esta investigacion se relaciona con la variable
“imagen institucional”, y aporta evidencia empirica sobre como el marketing impacta
la percepcion organizacional.

Damian (2016) realizo la tesis titulada “Imagen institucional y lealtad
estudiantil en la Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle, La
Cantuta”, desarrollada en la Universidad San Ignacio de Loyola, Lima. El objetivo fue
determinar la relacion entre la imagen institucional y la lealtad en los estudiantes. Se
aplicé un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y disefio no experimental. La
muestra estuvo conformada por 294 estudiantes del VI ciclo. Se emplearon encuestas

como técnica e instrumento de recoleccion de datos. Los resultados mostraron que
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existe una relacion significativa pero débil entre la imagen institucional y la lealtad
estudiantil (coeficiente de contingencia = 0.449). La investigacién concluy6 que una
percepcion media de la imagen institucional puede influir en niveles también
moderados de lealtad estudiantil, afectando la retencion y satisfaccion de los
estudiantes.

Lino (2019) realiz6 la tesis titulada “Marketing Educativo y la Imagen
Institucional Percibida por los Estudiantes de la Especialidad de Turismo y Hoteleria
de la Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle, 2017, presentada
en la Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle — Peru. El objetivo
fue determinar la relacion entre el marketing educativo y la imagen institucional
percibida por los estudiantes. Se desarroll6 con enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional, nivel explicativo y disefio no experimental. La muestra estuvo
constituida por 35 estudiantes de la especialidad de Turismo y Hoteleria. Utilizo6 la
técnica de encuesta y el instrumento fue un cuestionario tipo Likert, validado por
juicio de expertos. Se concluyd que existe una relacion significativa entre el marketing
educativo y la imagen institucional, evidenciando que las percepciones estudiantiles
varian segun las estrategias aplicadas por la institucion
2.1.3. Regional

Guerra (2022) realiz6 la investigacion titulada “Marketing Digital y
Posicionamiento en la Institucion Educativa Privada Elohim de la Ciudad de
Ayacucho”, desarrollada en la Universidad César Vallejo — sede Lima. El objetivo
planteado fue determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en
dicha institucion. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y nivel
correlacional, con disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 68 padres de familia del nivel inicial y primaria.En su estudio,

Alcaide empled la técnica de la encuesta utilizando un cuestionario previamente



validado por expertos. Como resultado, concluyd que existe una relacion significativa
entre el marketing digital y el posicionamiento institucional (p = 0.002), lo cual
sugiere que el uso adecuado de estrategias digitales puede tener un impacto positivo en
la percepcion y posicionamiento de las instituciones en el sector educativo.

2.2.  Bases tedricas
2.2.1. Marketing Educativo

Inicialmente, el marketing fue concebido como una herramienta para

perfeccionar el intercambio de productos y servicios, buscando impactos positivos en
empresas, instituciones y otras organizaciones. Segiin Soria (2016), el marketing es
una disciplina que mejora las estrategias comerciales de las organizaciones para
fortalecer su presencia en el mercado, mientras que Fernandez (2015) resalta que su
esencia radica en planificar productos o servicios que satisfagan necesidades
especificas, estableciendo precios, formas de distribucion y estrategias de promocion
adecuadas. A partir de lo expuesto, se reconoce al marketing como un proceso
estructurado que contribuye al posicionamiento, a la preferencia del ptiblico y a la
sostenibilidad de las instituciones. En el campo educativo, Manes (2008) sostiene que
el marketing educativo implica investigar las necesidades sociales para disefiar y
ofrecer servicios educativos de calidad, orientados al desarrollo integral de las
personas y al bienestar tanto de las organizaciones como de los individuos. Por su
parte, Larios (2014) destaca que el marketing en la educacion funciona como una
herramienta estratégica en la gestion institucional, cuyo objetivo es garantizar la
satisfaccion del estudiante y fomentar su desarrollo personal, ya sea a través de
servicios presenciales o virtuales. De manera similar, Zapata (2012) afirma que esta
herramienta contribuye al crecimiento y posicionamiento de las instituciones,
particularmente en el &mbito de la educacion superior. Bajo esta perspectiva, el

marketing educativo puede definirse como la adaptacion de técnicas del marketing



tradicional al contexto educativo, con el fin de identificar y responder eficazmente a
las necesidades del estudiantado mediante servicios de calidad, fortaleciendo asi el
posicionamiento de la institucién en un entorno competitivo.

Zapata (2012) plantea que el marketing educativo debe integrarse como una
estrategia clave en las instituciones, pues desempefia un papel crucial en su desarrollo
y fortalecimiento dentro de un entorno altamente competitivo, especialmente en el
nivel de educacion superior.

2.2.2. Marketing como herramienta estratégica institucional

El marketing, entendido como un proceso ordenado que busca identificar,
atender y mantener vinculos con diversos publicos, se ha transformado en un recurso
estratégico fundamental para las instituciones Su funcién va mas alla de promocionar
productos o servicios; también contribuye al fortalecimiento de la imagen
institucional, a mejorar la competitividad y a responder de forma flexible a los
cambios del entorno social. En el campo de la educacion, el marketing se aplica como
una estrategia esencial para incentivar el ingreso de nuevos estudiantes. consolidar la
identidad institucional, destacar frente a otras instituciones y generar vinculos de
confianza con sus publicos internos y externos.

Segtn Larios (2014), el marketing educativo representa una herramienta
fundamental para responder a las necesidades del publico objetivo, mejorar la
eficiencia de los procesos internos y reforzar tanto la proyeccion como el
posicionamiento de la institucidon en su contexto social y competitivo. En este sentido,
el marketing no solo incrementa la visibilidad de la institucion, sino que también
impulsa su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo.

2.2.3. Marketing educativo como proceso de gestion
El marketing en el &mbito educativo puede definirse como una gestion

estratégica que permite a las instituciones planificar, ejecutar y controlar diversas
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actividades buscando identificar a su publico, despertar su interés, responder a sus

necesidades y fomentar su lealtad ademas, busca fortalecer su imagen, mejorar su

posicion en el mercado y adaptarse al entorno competitivo. Kotler y Fox (1995)

senalan que el marketing educativo se basa en disefar programas de accién que

permitan comprender las necesidades del mercado, responder a los cambios del

entorno y ofrecer servicios educativos que generen valor agregado, permitan

distinguirse de otras instituciones y fortalezcan la fidelizacion de estudiantes y

publicos relacionados.

Soria (2016), el marketing contribuye al fortalecimiento de la estrategia

comercial de una organizacion, permitiéndole mejorar su posicionamiento en el

mercado. Esto supone llevar a cabo una gestion estratégica orientada al cumplimiento

de los objetivos institucionales.

2.2.4. Teorias y Modelos sobre Marketing Educativo

Teoria del Marketing Mix: las 4Ps (Kotler). La Teoria del Marketing Mix,

introducida originalmente por McCarthy en 1960 y posteriormente desarrollada y
popularizada por Kotler en 2003, constituye uno de los modelos estratégicos mas influyentes
en el campo del marketing. Este modelo plantea que una estrategia efectiva debe considerar
cuatro factores fundamentales como producto, precio, plaza (distribucién) y promocion,
conocidas como las 4Ps. Estas dimensiones deben integrarse de manera coherente para
satisfacer las necesidades del consumidor y lograr un posicionamiento eficaz del producto o

servicio.

Para Kotler (2003), el éxito de una organizacion estd vinculado a como se combinan
estratégicamente los elementos del marketing mix, es decir, el producto representa la solucién
ofrecida al consumidor; el precio, el valor que este debe pagar; la plaza asegura que el bien o

servicio esté disponible de forma accesible; y la promocion comprende las acciones
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comunicativas que informan, persuaden y retienen a los ptblicos objetivos.

Para Tamariz (2012), el marketing mix representa un conjunto de factores que, al ser
aplicados de forma coordinada, contribuyen a que una institucion logre posicionarse de
manera competitiva. Por su parte, Soria (2016) destaca que estas herramientas son claves para
que organizaciones de todo tipo construyan una oferta valiosa que atraiga a sus usuarios y

fomente su lealtad.

En el campo de la educacion, este modelo también tiene plena aplicacion. Las instituciones
adaptan las 4Ps para ofrecer servicios educativos de calidad, establecer precios adecuados,
expandir su presencia mediante canales fisicos y virtuales, y promover su propuesta educativa
con ética y estrategia. Investigaciones como las de Chaca y Orddnez (2015) evidencian que
las estrategias de marketing contribuyen directamente al fortalecimiento de la imagen
institucional en el contexto universitario. Del mismo modo, Galvez (2016) demostrd que
existe una relacion significativa entre el marketing educativo y la percepcion de la imagen
institucional, lo que refuerza el valor del marketing como un componente fundamental para el

desarrollo institucional.

Teoria del marketing educativo como investigacion de necesidades. El marketing
educativo es basicamente una forma ordenada de averiguar qué necesita la gente en
educacion, cuyo fin es identificar las demandas formativas presentes en un contexto
especifico. A partir de ello, se busca disefiar, ofrecer y difundir servicios educativos de
calidad que respondan a dichas necesidades. Manes (2008) plantea que esta perspectiva pone
énfasis en conocer las expectativas y requerimientos del estudiantado, de manera que las
instituciones puedan brindar propuestas formativas relevantes, accesibles y comunicadas con

responsabilidad ética, garantizando asi su crecimiento y sostenibilidad.

Esta vision se conecta directamente con la Teoria del Marketing Mix planteada por Kotler



32

(2003), quien sefiala que una organizacioén debe estructurar su estrategia en torno a cuatro
pilares fundamentales: producto, precio, plaza y promocion. La idea es que estos factores se
combinen bien para ayudar a que los servicios de la institucion se ganen un lugar en un

mercado donde hay mucha competencia.

Tamariz (2012) respalda esta concepcion al indicar que el marketing mix estd compuesto por
componentes estratégicos que, al operar de forma integrada, permiten alcanzar los objetivos

institucionales. Por su parte, Soria (2016) resalta que el marketing es importante sin importar
si la organizacion es grande o pequefia, ya que su adecuada aplicacion permite fidelizar a los

usuarios mediante una gestion eficiente del servicio que se ofrece.

Desde la Optica educativa, estas herramientas de marketing no solo sirven para captar
estudiantes, sino también para mejorar de manera continua la propuesta académica, partiendo
de un conocimiento profundo de las necesidades, intereses y expectativas del ptblico al que se

dirige.

Marketing Relacional Educativo. El marketing relacional en el ambito educativo no
se queda solo en captar nuevos alumnos, sino que se enfoca en crear relaciones solidas y
duraderas con los estudiantes que ya forman parte de la institucion. Su objetivo es lograr que
los estudiantes se sientan satisfechos, comprometidos emocionalmente y fieles a su casa de
estudios.

Este tipo de marketing se enfoca en mantener una comunicacion constante, brindar
una atencidn cercana y adaptar los servicios educativos a lo que los estudiantes realmente
necesitan o esperan. Asi se fortalece su sentido de pertenencia y se motiva a que recomienden
la institucion a otros.

En esta linea, Chaca y Ordénez (2015) subrayan que fortalecer la imagen y el

posicionamiento de una universidad implica crear relaciones estables y de confianza con sus
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publicos clave.

Por ello, el marketing relacional educativo se vuelve una estrategia fundamental para
aquellas instituciones que buscan algo mas que solo captar nuevos estudiantes, sino también
cuidar la relacion con los actuales, consolidando su reputacion y destacandose frente a otras
opciones en el mercado educativo.

Inbound Marketing Educativo. El Inbound Marketing Educativo es un enfoque
moderno que tiene como objetivo atraer estudiantes creando contenido Util y personalizado,
en lugar de usar publicidad tradicional que suele ser invasiva. Esta estrategia busca
acompafiar al estudiante en todo su proceso de decision, ganando su confianza a través de
informacion relevante y construyendo una relacion duradera con la institucion.

De acuerdo con Pulido & Medina (2022), esta técnica se basa en herramientas
digitales como blogs, redes sociales, correos y paginas web— para llamar la atencion, orientar
a los posibles estudiantes y lograr que se comprometan, todo a través de experiencias
relevantes y bien disefiadas.

Aunque no todos los estudios utilizan el término “Inbound Marketing Educativo”,
investigaciones como la de Guerra (2022) reconocen la importancia del marketing digital en
el posicionamiento de las instituciones, coincidiendo en que los medios digitales son claves
para atraer y mantener el interés de la comunidad educativa.

En resumen, el inbound marketing es una herramienta imprescindible para las
instituciones que desean destacar, conectar emocionalmente con sus estudiantes y mantenerse
competitivas en el entorno educativo actual

2.2.5 Modelo de marketing institucional en educacion superior

El modelo de marketing institucional en el contexto de la educacion superior se basa
en un conjunto de estrategias disefiadas e implementadas por las instituciones para atraer
estudiantes, fortalecer su posicionamiento y construir una imagen sélida dentro de su entorno

social y competitivo.
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Hemsley et al (2006) sefialan que el marketing en este ambito va mas alla de las
acciones promocionales. También implica el desarrollo de una identidad institucional centrada
en la calidad académica, la innovacion, la responsabilidad social y la oferta de servicios
diferenciados que respondan a las demandas del mercado.

En esa misma linea, Chaca & Ordofiez (2015) propusieron estrategias de marketing
orientadas a mejorar el posicionamiento de la imagen institucional. Su estudio refuerza la
importancia de aplicar un enfoque estratégico en marketing educativo para que las
universidades se consoliden en un entorno cada vez mas competitivo.

La implementacion de un modelo de marketing institucional permite a las instituciones
gestionar de forma integral su propuesta educativa, su imagen publica y su proyeccion social,
lo que contribuye directamente al cumplimiento de sus metas institucionales.

2.2.6. Dimensiones del Marketing Educativo

Producto educativo En el marco del marketing educativo, el producto educativo se
refiere al servicio de formacion que las instituciones brindan con el objetivo de responder a
las necesidades y expectativas de aprendizaje de los estudiantes. Este producto va mas allé del
simple contenido curricular, pues también abarca la metodologia de ensefianza, la
infraestructura disponible, el prestigio institucional y otros elementos que enriquecen la
experiencia formativa.

Soria (2016) sefiala que, desde el marketing, el producto puede ser tanto un bien fisico
como un servicio intangible que cubre las necesidades del consumidor, y que se caracteriza
por aspectos como su calidad, durabilidad y valor percibido. Manes (2008), en el ambito
educativo, aclara que el producto debe ser entendido como un servicio integral que respeta la
curricula oficial, pero que también debe adaptarse e innovar mediante propuestas educativas
alineadas con las demandas del entorno actual.

En esa linea, Chaca y Ordoéiiez (2015), en su investigacion sobre imagen institucional

universitaria, destacan que contar con una oferta educativa clara y diferenciada, es decir, un
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“producto educativo” con identidad propia, es clave para fortalecer la percepcion de los
estudiantes y mejorar el posicionamiento en el sector educativo.

El producto educativo es el eje central de toda estrategia de marketing en educacion,
ya que representa la promesa de valor que la institucion entrega a sus estudiantes y a la
sociedad.

Promocion educativa. La promocion educativa, dentro del marketing educativo, se
entiende como el conjunto de acciones comunicativas disefiadas para dar visibilidad a la
propuesta académica de una institucion, sus valores y beneficios, con el fin de atraer nuevos
estudiantes y mantener el compromiso de los que ya estan matriculados.

Segun Prieto (2005), promover implica todas las actividades orientadas a mostrar el
servicio educativo al publico objetivo, agregando valor y facilitando su evaluacion. Por su
parte, Stanton et al. (2004) destacan que la publicidad cumple un papel esencial, al permitir
que la institucidon proyecte una imagen solida, clara y confiable.

Chaca & Ordoiiez (2015), en su estudio, enfatizan la necesidad de aplicar estrategias
de promocién y comunicacion constantes para fortalecer la presencia de las universidades en
un mercado cada vez mas competitivo. Estas estrategias no solo deben informar, sino también
construir una identidad fuerte y diferenciada.

La promocion educativa es clave para mejorar la percepcion publica de la institucion,
atraer nuevos estudiantes, y fidelizar a los actuales, asegurando su posicionamiento en el
sector educativo.

Distribucion del servicio educativo. La distribucion en el marketing educativo hace
referencia al conjunto de canales, mecanismos y estrategias mediante los cuales una
institucion hace llegar su oferta académica de forma oportuna, accesible y eficiente a sus
estudiantes potenciales. A diferencia de los productos tangibles, en el &mbito educativo este
proceso esta enfocado en facilitar el acceso al servicio formativo a través de modalidades,

ubicaciones y herramientas tecnologicas adecuadas al contexto de su comunidad.
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Munch & Sandoval (2005) explican que la distribucion en este sector incluye desde la
gestion de la informacion académica hasta el posicionamiento del servicio frente al publico
objetivo, asegurando que los procesos de matricula, acceso y atencion funcionen de manera
eficaz. Ademads, afirman que una distribucion bien gestionada mejora la percepcion de calidad
y otorga ventajas competitivas a la institucion.

Por su parte, Manes (2008) destaca que las redes de distribucion deben ser coherentes
tanto en la calidad del servicio ofrecido como en la imagen institucional que se transmite.
Sefiala, ademas, que las plataformas digitales representan una innovacidon importante en este
campo, ya que permiten ampliar el acceso al servicio educativo.

Guerra (2022), en su investigacion sobre marketing digital, refuerza esta idea al
subrayar que el uso de estrategias digitales en la distribucion educativa permite mejorar el
posicionamiento institucional y ampliar el alcance hacia nuevos publicos, ofreciendo mayor
flexibilidad en el acceso.

La distribucion en el ambito educativo no solo se refiere a la ubicacion de las sedes
fisicas, sino también a la implementacién de modalidades presenciales, semipresenciales y
virtuales, en respuesta a las nuevas tecnologias y las necesidades de los estudiantes actuales.

2.2.7. Imagen Institucional

La imagen institucional es la forma en que las personas, tanto dentro como fuera de
una organizacion, perciben lo que esta representa. Esta percepcion se basa en sus valores,
cultura, servicios y acciones, y se va modificando con el tiempo segun la relacion entre lo que
la institucion comunica y lo que realmente ofrece.

Segun Contreras (2014), esta imagen estd compuesta por los atributos que los usuarios
asignan a la institucion, lo cual influye directamente en como es valorada y reconocida por su
entorno.

Flores (2009), citando a Genova, aflade que esta imagen se construye a partir de

interpretaciones individuales basadas en experiencias anteriores, creencias y percepciones
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acumuladas sobre la organizacion.

La imagen institucional es un activo intangible muy importante, ya que de ella
depende el nivel de confianza, posicionamiento y fidelidad que la organizacion logre
establecer con su publico.

Elementos de la imagen institucional. La imagen institucional estd compuesta por
diversos factores que, en conjunto, moldean la percepcion que los publicos tienen de una
organizacion. Estos elementos no solo ayudan a construir una identidad sélida, sino que
también contribuyen a su aceptacion y sostenibilidad en el tiempo.

Contreras (2014) identifica varios componentes clave dentro de esta imagen. Entre

ellos se encuentran:

e Politicas corporativas: Se refiere al conjunto de normas, principios y directrices que
orientan el accionar institucional. Cuando estas son coherentes y transparentes,
fortalecen la credibilidad y el compromiso percibido por la sociedad.

o Ideales y creencias del personal: Este componente recoge los valores compartidos
por los miembros de la institucion. La armonia entre estos ideales y los objetivos
institucionales transmite autenticidad y cohesion interna.

e Cultura del entorno y ubicacién de la institucion: El contexto cultural y geografico
donde opera la organizacion influye directamente en su imagen, ya que las practicas,
creencias y expectativas locales condicionan su valoracion social.

e Cobertura mediatica: Las noticias difundidas por los medios de comunicacion, tanto
positivas como negativas, impactan considerablemente en la percepcion publica,

pudiendo consolidar o debilitar la reputacion institucional.

Estos elementos, al actuar de manera articulada, no solo configuran la imagen que se
proyecta en un momento dado, sino que también determinan la capacidad de la institucion

para mantenerse vigente y adaptarse a los cambios del entorno.
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2.2.8. Teorias y enfoques sobre imagen institucional percibida

Teoria de la imagen corporativa. La teoria de la imagen corporativa explica que la
manera en que una organizacion es percibida por su publico se basa en una mezcla de ideas,
emociones, creencias y experiencias que forman una representacion mental de dicha entidad.
Esta percepcion no depende unicamente de lo que la institucion dice de si misma, sino
también de lo que viven y esperan sus usuarios, asi como de la informacion que circula en la
sociedad.

Contreras (2014) menciona que esta imagen se forma a partir de los atributos y valores
que las personas asocian con la organizacion, ya sea por experiencia directa o por lo que
escuchan en los medios y en su entorno. En ese sentido, la imagen es una combinacion de lo
que la institucidon proyecta y lo que las personas realmente perciben.

Ademas, Génova (citado en Flores, 2009) indica que la imagen institucional no es fija,
sino que se va formando y transformando con el tiempo, seglin las experiencias y
percepciones individuales. Esto implica que puede mejorar o empeorar dependiendo de si la
institucion cumple con lo que promete.

En el caso de las instituciones educativas, esta teoria es especialmente importante, ya
que la forma en que la comunidad educativa y la sociedad perciben a una institucion afecta
directamente su reputacion, su capacidad de atraer nuevos estudiantes y su permanencia a
largo plazo.

Modelo de percepcion institucional. El modelo de percepcion institucional sostiene
que la imagen que las personas construyen sobre una organizacion surge de un proceso
cognitivo en el que se recibe, interpreta y almacena informacion, formando asi una
representacion mental que puede resultar favorable o desfavorable. De acuerdo con Sierra et
al. (2014), esta percepcion es producto del procesamiento de estimulos sensoriales y
simbolicos, a partir de los cuales los usuarios forman juicios sobre atributos como la calidad

del servicio, la confianza que genera, la atencion brindada y el prestigio institucional. En este
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sentido, la percepcion no se forma pasivamente, sino que resulta de una interaccion entre la
comunicacion formal (como la publicidad o la identidad visual) y las experiencias vividas por
el usuario.

En el ambito educativo, este modelo cobra especial importancia, ya que tanto
estudiantes como padres forman su opinidn no solo a partir de lo que ven o escuchan (como
anuncios o recomendaciones), sino también de su experiencia directa con los servicios
ofrecidos, tales como la ensefanza, la infraestructura o la atencidén administrativa. Esto indica
que la construccion de la imagen institucional no puede limitarse a las estrategias
comunicativas, sino que debe acompafarse de una mejora constante en la calidad del servicio.

Asimismo, Salomoén (2008) afirma que la percepcion estd influenciada por factores
individuales como experiencias anteriores, valores personales y expectativas, lo que explica
por qué diferentes personas pueden tener opiniones distintas sobre una misma institucion,
segun su contexto o nivel de contacto.

El modelo de percepcion institucional pone en evidencia la necesidad de coherencia
entre lo que una institucién comunica, lo que promete y lo que realmente entrega, si desea
consolidar una imagen positiva, estable y creible en el tiempo.

Enfoque de identidad e imagen publica.El enfoque de identidad e imagen publica
plantea que la imagen que una institucion proyecta hacia la sociedad esta estrechamente
ligada a su identidad organizacional, la cual se compone de sus valores, principios, cultura 'y
proposito institucional. En este sentido, la imagen publica no solo depende de como es
percibida externamente, sino que refleja el grado de coherencia interna que mantiene la
organizacion.

Contreras (2014) afirma que la identidad corporativa representa la esencia misma de la
institucion, y que es su expresion hacia el entorno lo que configura la imagen publica. Esta
ultima surge a partir de la percepcion social generada por las acciones, los mensajes y las

conductas conscientes o no que emite la organizacion. Por tanto, una imagen sélida solo
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puede lograrse si la institucion se muestra auténtica, coherente y transparente en lo que dice y
en lo que hace.

Desde esta perspectiva, se espera que una institucion educativa gestione su identidad
de manera estratégica, fortaleciendo componentes como la mision, los valores compartidos, la
calidad académica y su compromiso con la sociedad. Esto no solo favorecera su
posicionamiento en el entorno, sino que también contribuira a consolidar la lealtad de sus
publicos internos y externos.

Asimismo, Genova citado en Flores (2009) indica que la imagen publica es una
representacion mental que se forma a partir de las interacciones, la informacion recibida y la
interpretacion subjetiva de los publicos. Por ello, una identidad institucional poco clara o
inconsistente puede traducirse en una imagen difusa o negativa, afectando su competitividad y
posicionamiento.

En definitiva, gestionar la identidad institucional de forma adecuada es fundamental
para construir y sostener una imagen publica positiva, coherente y alineada con los objetivos
estratégicos de la organizacion educativa.

Teoria de la comunicacion organizacional. La teoria de la comunicacion
organizacional plantea que la comunicacion es clave para que una organizacion funcione, se
desarrolle y se relacione con su entorno. No se trata solo de transmitir informacion, sino de
construir significados, definir la identidad de la instituciéon y moldear la forma en que el
publico la percibe.

Segun Robbins & Judge (2009), la comunicacion dentro de una organizacion es el
medio por el cual se comparten valores, metas y significados entre los miembros, lo cual
permite una mejor coordinacion, mayor cohesion y adaptacion al entorno. En el &mbito
educativo, una buena comunicacion ayuda a que todos trabajen en funcion de la mision
institucional, mejora el ambiente interno y proyecta una imagen solida hacia la comunidad.

Esto demuestra que lo que se dice y como se dice influye directamente en como es



vista la institucion por parte de estudiantes, docentes, familias y otros publicos. La
comunicacion construye la percepcion de identidad, calidad y confiabilidad.

Chiavenato (2009) agrega que la comunicacion es esencial para gestionar
estratégicamente a la institucion, ya que permite planificar, corregir y alinear acciones, de

forma que exista coherencia entre lo que la institucion es y lo que transmite. Si esto no se
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maneja bien, pueden surgir contradicciones que dafien la imagen y la reputacion institucional.

Esta teoria destaca que toda institucion educativa necesita canales de comunicacion

eficaces para fortalecer su identidad, construir la imagen que desea proyectar y consolidar su

lugar en un entorno competitivo.

2.2.9. Componentes de la imagen institucional

Imagen institucional externa: percepcion, confiabilidad y satisfaccion. Se refiere a

la representacion mental que los publicos externos como estudiantes, padres de familia,

egresados, empleadores y sociedad en general construyen acerca de una institucion educativa.

Esta percepcion se forma a partir de las experiencias, comunicaciones oficiales y no oficiales,

y la reputacion acumulada por la organizacion.

e Percepcion: Representa la interpretacion que las personas realizan sobre la
institucidn en base a la informacion recibida y su experiencia directa o indirecta.
Rivera et al. (citado en Sierra et al., 2014) explican que la percepcion depende de
procesos mentales selectivos e interpretativos, donde los sentidos actiian como
mediadores para atribuir significado a la imagen institucional.

e Confiabilidad: De acuerdo con Chiavenato (2009), la confiabilidad hace referencia
a la capacidad que tiene una institucioén para cumplir consistentemente con lo que
promete a sus publicos. Una institucion educativa confiable es aquella que entrega
servicios de calidad, responde oportunamente a las necesidades de sus estudiantes y
mantiene coherencia entre su propuesta educativa y su ejecucion.

e Satisfaccion: Segiin Morocho y Burgos (2018), la satisfaccion esta relacionada con
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los sentimientos positivos o negativos que los usuarios desarrollan tras comparar
sus expectativas iniciales con los resultados percibidos. En el contexto educativo,
una alta satisfaccion estudiantil refuerza la imagen externa, mientras que
experiencias negativas pueden deteriorarla.

Estos tres componentes percepcion, confiabilidad y satisfaccion se encuentran
interrelacionados y determinan la fortaleza de la imagen institucional ante la opinion
publica. Una imagen externa positiva se traduce en mayor prestigio, mejores niveles
de captacion y retencion de estudiantes, asi como en una posicion competitiva mas
solida dentro del sector educativo. Imagen institucional interna: planificacion,
organizacion y comunicacion (Chiavenato, 2009; Robbins & Judge, 2009)

La imagen institucional interna. Hace referencia a la percepcion que construyen los
miembros de una institucion, personal administrativo, docentes, estudiantes internos,
directivos acerca de su propia organizacion. Esta percepcion se forma a partir de las practicas
diarias, las relaciones laborales, los valores institucionales, las politicas internas y la calidad
de los servicios educativos ofrecidos.

Segun Sierra et al. (2014), la imagen institucional interna estd compuesta por el
conjunto de atributos, creencias y percepciones que los actores internos asocian con su
institucion, y que afectan directamente su compromiso, desempeio y sentido de
pertenencia. Existen tres factores fundamentales que son:

Planificacion:

Segun Chiavenato (2009), permite analizar el entorno, detectar oportunidades y
disefiar estrategias que fortalezcan el desarrollo institucional y refuercen la identidad
educativa.

Organizacion:

Implica estructurar y coordinar recursos y actividades de forma eficiente,

promoviendo la participacion y generando confianza en los procesos institucionales



(Chiavenato, 2009).

Comunicacion:
De acuerdo con Robbins & Judge (2009), una comunicacion efectiva, transparente y
constante fomenta la comprension, la confianza y el sentido de pertenencia en la
comunidad educativa.

La gestion integrada de planificacion, organizacidon y comunicacion contribuye
a construir una imagen institucional coherente desde el interior y proyectada con
solidez hacia el exterior.
2.2.10. Dimensiones de imagen institucional

Percepcion de calidad académica. La percepcion de la calidad académica en
una institucion educativa se construye a partir de diversos factores como la
preparacion del cuerpo docente, los recursos didacticos disponibles, la infraestructura
y la satisfaccion del estudiante con el proceso formativo (Garcia & Lopez, 2020).
Calidad académica en una institucion educativa superior se refiere al conjunto de
procesos, condiciones y resultados que garantizan una formacion integral, pertinente y
de alto nivel para los estudiantes. Incluye aspectos como la excelencia del cuerpo
docente, la pertinencia curricular, los métodos de ensefianza-aprendizaje, la
infraestructura, la investigacion, la vinculacion con el entorno y la satisfaccion de los
actores educativos. En este sentido, una institucion con calidad académica no solo
cumple con estandares minimos, sino que promueve la mejora continua, la innovacion
pedagogica y el desarrollo profesional, contribuyendo al logro de competencias en los
egresados que respondan a las demandas del contexto social y laboral (Mendoza &
Valenzuela, 2018).

Percepcion de atencion al usuario. Segun Fajardo et al. (2023), los usuarios
perciben la atencion institucional como un componente esencial para su bienestar,

destacando la importancia de aspectos como la empatia del personal, la eficacia en la



resolucion de sus necesidades, la claridad en la comunicacion y la confianza
transmitida, factores que contribuyen a evaluar positivamente la calidad del servicio
recibido. Seglin Palacios & Cdérdoba (2021), la atencidn al usuario en una institucién
educativa superior se entiende como el conjunto de acciones, procesos y estrategias
orientadas a responder de forma eficiente, empatica y oportuna a las necesidades y
expectativas de los estudiantes y otros actores académicos. Atencion al usuario
implica:

e Confianza y seguridad. los usuarios perciben mayor calidad cuando sienten que el
personal maneja la informacion con profesionalismo y protege su privacidad y
derechos.

e C(Capacidad de respuesta. La rapidez y eficacia en la atencion, especialmente en
tramites académicos, resolucion de dudas y solicitudes, impacta directamente en
la satisfaccion del usuario.

e (Comunicacion clara y empatica. El lenguaje accesible y el trato respetuoso
facilitan la comprension y fortalecen la relacion entre la institucion y el usuario.

e Fiabilidad y consistencia. cumplir con los compromisos académicos y
administrativos (como horarios, entregas, resultados) genera confianza y
percepcion de calidad .

Percepcion de la infraestructura y recursos. La percepcion que tienen los
estudiantes acerca de la infraestructura y los recursos de una institucion educativa se
fundamenta en el estado y la funcionalidad de los espacios fisicos, asi como en la
disponibilidad de tecnologias y materiales educativos; estos factores influyen
significativamente en su bienestar, en la efectividad de los procesos de ensefanza y
aprendizaje, y en su nivel general de satisfaccion académica (Hurtado, 2024). La
percepcion de la infraestructura y recursos en una institucion educativa superior se

refiere a como los estudiantes valoran las condiciones fisicas (aulas, laboratorios,



bibliotecas, conectividad) y los recursos tecnolégicos o humanos disponibles,
considerandolos fundamentales para su proceso formativo, su bienestar académico y
su motivacion por aprender. Los espacios adecuados y los recursos innovadores
mejoran la experiencia educativa y fortalecen la confianza en la institucion (Gisbert, &
colaboradores, 2021).

Percepcion de la cultura organizacional. Segiin Castro (2020), la percepcion
de la cultura organizacional en una institucion educativa incluye componentes como el
estilo de liderazgo, los valores compartidos, las normas de comportamiento y los
mecanismos de interaccion; cuando predominan enfoques colaborativos tipo clan, se
fortalece el sentido de pertenencia y trabajo en equipo, mientras que elementos mas
jerarquicos o orientados al mercado pueden limitar la participacion y cohesion del
personal. Para Chiavenato (2017), la cultura organizacional es el conjunto de valores,
creencias, normas, costumbres y practicas compartidas que guian el comportamiento
de los miembros de una institucion. Actia como una fuerza invisible que influye en la
forma en que las personas interactian entre si, toman decisiones y se relacionan con el
entorno. En una institucion educativa, la cultura organizacional se refleja en el clima
laboral, el liderazgo, la comunicacion interna y el compromiso con la mision
institucional.

2.3. Bases Conceptual
Calidad académica

Se refiere al conjunto de procesos, recursos y resultados que aseguran una
formacion educativa pertinente, integral y de alto nivel, garantizando el desarrollo de
competencias en los estudiantes y respondiendo a las demandas del entorno.
Confianza y seguridad

Sensacion del usuario de que su informacion es manejada con profesionalismo y

respeto.
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Cultura organizacional
Conjunto de creencias y practicas que guian la conducta y relaciones en una
institucion educativa.
Infraestructura educativa
Estado y funcionalidad de aulas, bibliotecas, laboratorios y conectividad
tecnologica.
Fiabilidad y consistencia
Cumplimiento constante de compromisos académicos y administrativos.
Marketing educativo
El marketing educativo viene a ser el proceso de investigacion de necesidades
sociales tendientes a desarrollar y efectuar servicios educativos de calidad que logren
satisfacer, generando un crecimiento de modo integral de la persona por medio del
desarrollo de servicios educativos, de acuerdo con su valor percibido, disponibilidad de
tiempo, lugar y éticamente promocionados con la intencién de conseguir el bienestar de las
organizaciones e individuos.
Marketing educativo de producto
Al referirse al producto, en una institucion educativa resulta ser el servicio en su
dimension global. Si bien se presenta una curricula minima que debe de hacerse respetar, la
creciente autonomia de las instituciones educativas ha permitido el desarrollo de proyectos
educativos singulares y mas optimos que se adectian a la realidad social.
Marketing educativo de promocion
Actividades que efectiia una institucion con la intencidon de dar a conocer su
producto o servicio. En ese sentido, se puede decir que por medio de la promocién se
entrega o genera significado a la oferta educativa; de igual modo afiade tangibilidad y
contribuye a que los clientes o usuarios puedan efectuar una mejor evaluacion de la

misma.



Marketing educativo de distribucion
La distribucion en el marketing educacional consiste en la transferencia de los
bienes del producto al consumidor, englobando asi los términos de almacenamiento,
transporte y posicionamiento del producto hacia el intercambio idoneo.
Imagen institucional
En ese sentido, la imagen institucional es entendida como un conglomerado de
cualidades o atributos que los consumidores le dan a una determinada institucion o
empresa, lo cual establece lo que esta significa en su entorno interno y externo.
Recursos educativos
Disponibilidad y calidad de materiales didacticos, equipos y tecnologia para el

aprendizaje.
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Capitulo 111

Metodologia de la Investigacion
3.1. Hipotesis de investigacion
3.1.1. Hipétesis general
El marketing educativo influye de manera positiva en la percepcion de la imagen
institucional por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristébal de Huamanga.
3.1.2. Hipétesis especifica

1) El marketing educativo influye positivamente en la percepcion de calidad
académica por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristébal de Huamanga.

2) El marketing educativo influye positivamente en la percepcion de atencion al
usuario por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristébal de Huamanga.

3) El marketing educativo influye positivamente en la percepcion de la infraestructura
y recursos por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristébal de Huamanga.

4) El marketing educativo influye positivamente en la percepcion de la cultura
organizacional por los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristobal de Huamanga.

3.2. Sistema de variables

Variable independiente: Marketing educativo

Dimensiones:

e Marketing educativo de producto

e Marketing educativo de promocion
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e Marketing educativo de distribucion

Variable dependiente: Imagen institucional
Dimensiones
e Percepcion de calidad académica
e Percepcion de atencion al usuario
e Percepcion de la infraestructura y recursos
e Percepcion de la cultura organizacional
3.3. Definicion de variables
Marketing educativo
El marketing educativo es una estrategia que permite identificar y responder a las
necesidades del entorno educativo mediante la planificacion, promocion y entrega de
servicios académicos de calidad. Su finalidad es consolidar la posicidn institucional, atraer
nuevos estudiantes, fidelizar a los actuales y generar un impacto positivo en la sociedad. En
este estudio, la variable se analiza considerando sus principales componentes: el producto
educativo, la promocion, la distribucion y la interaccion con los usuarios.

Segun Manes (2008), este tipo de marketing se basa en el analisis de las demandas
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sociales para crear servicios educativos que satisfagan al usuario y favorezcan su crecimiento,

tomando en cuenta el valor percibido, el momento y lugar adecuados, asi como principios
¢éticos. De esta manera, se busca lograr el bienestar de las personas y de las organizaciones
que los acogen.
Imagen Institucional
La imagen institucional se define como la percepcion general que construyen los
publicos internos y externos respecto a una institucion, a partir de sus experiencias, la

comunicacion recibida y los valores que esta transmite. Dicha percepcion se forma a través
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de diversos factores, como la confianza que genera, la calidad de los servicios ofrecidos, su

estructura organizativa, la identidad visual y las estrategias de relaciones publicas. Estos
elementos influyen directamente en la reputacion, el prestigio y el nivel de aceptacion que
la institucion alcanza en su entorno.

Contreras (2014) sefiala que la imagen institucional estd compuesta por el conjunto
de atributos que los usuarios o consumidores asignan a una organizacion, y que estos
determinan el significado que adquiere tanto a nivel interno como externo. Esta imagen se
construye a partir de experiencias directas, percepciones colectivas y la coherencia entre lo
que la institucion comunica y lo que realmente ofrece. Una gestion adecuada de estos
atributos permite fortalecer la reputacion, generar confianza y consolidar el vinculo con los

publicos.
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3.3.  Operacionalizacion de variables
Variable | Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala | Valoracion
Conceptual Operacional
Es el proceso de Se mide - Marketing -Existencia de biblioteca especializada
investigacion de mediante educativo de -Competencia profesional del docente
necesidades sociales | cuestionario producto -Pertinencia del plan -curricular
para desarrollar tipo Likert - Marketing -Calidad de ambiente de clase
servicios educativos | aplicado a educatiyo de -Slogan institucional
de calidad, estudiantes de promocion -Difusion de eventos de actualizacion
promocionados posgrado. - Marketing -Ferias académicas 1: Nunca
Marketing | éticamente para educgtivg de -Campaiia de publicidad 2- Casi nunca
Educativo | lograr el bienestar distribucion -Ubicacion institucional 3: A veces
institucional -Ventaja académica 4: Casi siempre
(Manes, 2008). -Trascendencia institucional en la 5: Siempre
competencia laboral
-Convenio interinstitucionales
Es el conjunto de Se mide -Participacion eventos académicos
atributos percibidos | mediante -Validez y seguridad de la informacion
por el entorno que cuestionario de | - Percepcion de -Alianza laboral
determinan cémo es | escala ordinal calidad académica | -Convenios interinstitucionales
vista una institucion | aplicado a - Percepcion de -Eficiencia del personal administrativo
en su contexto estudiantes. atencion al -Comunicacion entre estudiante y
interno y externo usuario administrativo 1: Nunca
(Contreras, 2014). - Percepcion de la -Comunicacion entre estudiante y Ordinal | 2: Casi nunca
infraestructura y docente 3: A veces

recursos
- Percepcion de la

-Atencion oportuna de las autoridades

4: Casi siempre
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Imagen
Institucion
al

cultura
organizacional

-Pertinencia de aulas y espacios
académicos

-Laboratorios y centros de
investigacion

-Biblioteca especializada

-Sala de estudio y trabajo colaborativo
para estudiantes

-Auditorio y sala de conferencia
-Conectividad de internet

-Claridad de mision, vision y valores
institucionales

-Identidad organizacional

-Liderazgo participativo y democratico
de los directivos

-Liderazgo participativo y democratico
de los docentes

-Clima institucional

-Compromiso con la calidad académica
-Reconocimiento y motivacion

5: Siempre
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3.4 Tipo y nivel de investigacion
3.4.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica. Este tipo de investigacion tiene como proposito
generar nuevos conocimientos tedricos, sin perseguir necesariamente una aplicacion
practica inmediata (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Asimismo, de acuerdo con Tacillo (2008), la investigacion basica “se caracteriza
por la aplicacion de las teorias y leyes cientificas probadas, para explicar y solucionar
problemas de la realidad” (p. 88).

En concordancia con estas caracteristicas, el presente estudio busca analizar y
explicar la influencia del marketing educativo en la percepcion de la imagen institucional
por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga, contribuyendo al fortalecimiento tedrico en el 4mbito de la gestion
educativa.

3.4.2. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es explicativo. De acuerdo con Supo (2020), los estudios
explicativos tienen como finalidad establecer relaciones de causalidad entre variables, es
decir, identificar como una variable influye en otra. Desde el punto de vista analitico, se
explica el comportamiento de una variable dependiente en funcion de los efectos
producidos por una variable independiente.

Asimismo, Monge (2021) sostiene que los estudios explicativos buscan precisar las
causas de los fenomenos y describir las relaciones entre las variables analizadas.

Por su alcance, el presente estudio corresponde a un nivel explicativo
observacional, dado que, como indica Monge (2011), “en este tipo de investigacion se
persigue fundamentalmente determinar el grado en el cual las variaciones en uno o varios
factores son concomitantes con la variacion en otro u otros factores” (p. 101).

En este sentido, la investigacion permitira evidenciar el grado de correlacion o
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fuerza de asociacion entre las variables Marketing Educativo e Imagen Institucional, asi
como conocer la direccion positiva o negativa de su relacion, sin que exista manipulacion
de las variables, en coherencia con el disefio no experimental.

3.5. Método de investigacion
Meétodo hipotético- deductivo

El presente estudio se sustenta en el método hipotético-deductivo. Segun Quivy
(2005), “la estructura parte de un postulado o concepto totalizante tomado como modelo de
interpretacion del fenémeno estudiado” (p. 138). Este método permitié formular las
hipétesis del estudio a partir de conceptos tedricos ya existentes sobre Marketing
Educativo e Imagen Institucional, siguiendo un razonamiento deductivo, para luego
comprobar dichas hipotesis mediante la recoleccion y analisis de datos empiricos.

Con ello, se busca explicar las relaciones entre las variables sin manipularlas, de acuerdo
con el enfoque cuantitativo no experimental del estudio.
Meétodo analitico

De manera complementaria, se aplico el método analitico, el cual, de acuerdo con
Valderrama (2015), consiste en descomponer un fendmeno en sus partes para comprender
su estructura, relaciones internas, causas y consecuencias.

Este método permitié analizar detalladamente las dimensiones e indicadores de las
variables, facilitando el estudio profundo de la influencia del marketing educativo sobre la
percepcion de la imagen institucional.

Meétodo sintético

Asimismo, se recurri6 al método sintético, que consiste en integrar y articular los
elementos analizados para reconstruir una vision global del fenomeno estudiado.

En este sentido, una vez analizadas las relaciones entre las variables y sus dimensiones, el
método sintético permitié ofrecer una interpretacion integral sobre la percepcion de la

imagen institucional a partir del marketing educativo en el contexto de la Escuela de
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Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga.
3.6. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, de corte transversal explicativo y
observacional. De acuerdo con Palella y Martins (2012), en el disefio no experimental "el
investigador no sustituye intencionalmente las variables independientes. Se observan los
hechos tal y como se presentan en su contexto real y en un tiempo determinado o no" (p.
87). En coherencia con esta caracteristica, en el presente estudio no se manipulan
deliberadamente las variables Marketing Educativo e Imagen Institucional; la informacion
que se recolectaran provendra de fendmenos ya ocurridos en el espacio y tiempo de la
investigacion.

Asimismo, el estudio es de tipo transversal, dado que, segun Bernal (2010), “son
aquellas investigaciones en las cuales se obtiene informacion del objeto de estudio
(poblacion o muestra) una tinica vez en un momento dado” (p. 118). En este sentido, la
recoleccion de la informacion y la medicion de las variables se realizan por unica vez
durante un solo periodo de observacion, permitiendo asi analizar la relacion entre las

variables de interés en un contexto temporal determinado, con ello se detalla el esquema de

disefio.
Grupo o Poblacion Observacion Tiempo
Estudiantes de la Escuela Observacion y medicion de | Un tinico momento
de Posgrado de la las variables: Marketing (transversal)
Universidad Nacional de educativo e imagen
San Cristébal de Huamanga | institucional

3.7. Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion estuvo constituida por los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la
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Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga, matriculados en el afio académico
2022. Esta poblacion representa el total de estudiantes que cursan programas de maestria y
doctorados en dicha institucion durante el periodo de estudio.
Muestra
La muestra estuvo conformada por estudiantes seleccionados de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga. Se utiliz6 un
muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando a aquellos estudiantes que
participaron voluntariamente en la aplicacion del cuestionario de recoleccion de datos.
El tamafio de la muestra se defini6 en funcion de los criterios de accesibilidad,
disposicion y pertinencia respecto a las variables de estudio: Marketing Educativo e
Imagen Institucional.

Criterios de inclusion y exclusion

Criterio Inclusiéon Exclusion

Estudiantes de la Escuela de
Posgrado de la UNSCH

Estudiantes matriculados en
programas de maestria de la
Escuela de Posgrado de la

Estudiantes que no
estuvieron matriculados
durante el afio 2022, que se

retiraron antes de la
recoleccion de datos o que
no participaron en la
aplicacion del instrumento
de recoleccion de datos.

Universidad Nacional de
San Cristobal de Huamanga
durante el ano académico
2022.

Nota: Informacion basada en el registro de matricula oficial 2022 de la Escuela de Posgrado
de la UNSCH.

Segtn Hernandez et al. (2014), los criterios de inclusion y exclusion deben
establecerse desde el disefio metodoldgico, ya que permiten definir una muestra
representativa, reduciendo el sesgo y mejorando la calidad de los datos. Los primeros
seleccionan a quienes cumplen caracteristicas clave para el estudio, mientras que los
segundos descartan casos que podrian afectar la validez, asegurando asi la homogeneidad y
confiabilidad de los resultados.

Tipo de Muestreo
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El tipo de muestreo utilizado en la investigacion fue no probabilistico intencional.
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), en el muestreo no probabilistico
intencional “no se utiliza ningtn tipo de procedimiento estadistico de probabilidad para la
eleccion de los elementos de la muestra, sino que esta seleccion depende de las
caracteristicas y del propdsito de la investigacion”.

Asimismo, Supo (2020) sefiala que el muestreo por criterio consiste en que “el
investigador decide sobre la cantidad y la forma de seleccionar los elementos que
constituiran la muestra, basdndose en un criterio particular”.

En este estudio, se selecciond a los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga matriculados en el afio académico
2022, considerando criterios de accesibilidad, disponibilidad para participar en la
recoleccion de datos y pertinencia respecto a las variables de interés (Marketing Educativo
e Imagen Institucional).

El procedimiento de seleccion respondio a la facilidad de acceso a los estudiantes
en el contexto de la investigacion, garantizando asi la representatividad necesaria para el
analisis de las variables en estudio.

3.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.8.1. Técnica de recoleccion de datos
La técnica principal utilizada para la recoleccion de datos en el presente estudio fue
la encuesta, de acuerdo con el enfoque cuantitativo y el disefio no experimental.
Encuesta. Segin Supo (2014), la encuesta es una técnica de recoleccion de datos
cuantitativos que consiste en la formulacion de preguntas estructuradas para conocer las
caracteristicas, opiniones o percepciones de un grupo de individuos.

Asimismo, Diaz (2018) define la encuesta como “una técnica de investigacion

social para la indagacion, exploracion y recoleccion de datos, mediante preguntas

formuladas directa o indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad de analisis del
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estudio investigativo” (p. 314).

La seleccion de esta técnica respondio a las caracteristicas de las variables
Marketing Educativo e Imagen Institucional, asi como a la necesidad de tener contacto
directo con los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga, para explicar los objetivos del estudio y recolectar datos de forma
estructurada en un inico momento temporal.

3.8.2. Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario. De acuerdo con Bernal (2010), el cuestionario consiste en un conjunto
de preguntas respecto a una o mas variables que se van a medir, permitiendo estandarizar y
uniformar el proceso de recopilacion de datos. Un disefio inadecuado puede generar
informacion incompleta, imprecisa y poco confiable (p. 245).
Siguiendo esta orientacion, se elabor6 un cuestionario de tipo cerrado basado en

una escala Likert de cinco puntos, donde las alternativas de respuesta fueron:

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

5 4 3 2 1

El cuestionario estuvo conformado por 34 items, distribuidos en funcién de los

indicadores y dimensiones correspondientes a las variables Marketing Educativo e Imagen
Institucional, permitiendo una recoleccion sistematica de datos para su posterior analisis
cuantitativo.

3.9. Validez y confiabilidad de instrumentos

Para este presente estudio la validez y confiabilidad de los instrumentos es
importante porque a través de ellos se puede ver los resultados y luego llegar a las
conclusiones que se requiera.

3.9.1. Validez de contenido

La validez de contenido se refiere al grado en que un instrumento representa
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adecuadamente el universo de contenido del constructo que pretende medir.
Al respecto, Supo (2020) afirma que “la tnica forma de asegurar la validez de contenido
es cuando el concepto esta plenamente definido”.

En el presente estudio, se asumio la validacion del instrumento mediante la técnica
de juicio de expertos, quienes valoraron cada uno de los items formulados considerando
criterios de pertinencia, relevancia y claridad, en funcion de las dimensiones e indicadores
establecidos en la matriz de consistencia. Los resultados obtenidos indicaron que los items
presentan un adecuado nivel de coherencia con los objetivos de la investigacion, siendo
apropiados para recoger la percepcion de los estudiantes de posgrado respecto a las
variables Marketing Educativo e Imagen Institucional.

Ademas, para reforzar esta validacion, se aplico la prueba binomial utilizando el

programa SPSS, formandose las siguientes hipotesis:

e Hipdtesis nula (Ho): La probabilidad de validez es igual o superior al 80%.

e Hipotesis alternativa (H1): La probabilidad de validez es inferior al 80%.

Para comparar los resultados de la validez y confiabilidad se tomd en cuenta las
siguientes categorias que se muestra en la tabla.
Tabla 1

Categorias de la confiabilidad del instrumento

Rango Categoria
0,052 a menos Confiabilidad nula
0,53 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Regular
0,66a0,071 Buena
0,72 a 0,99 Muy buena

1,00 Confiabilidad perfecta
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Esta evaluacion se realizé mediante la técnica de juicio de expertos, contando con
la participacion de especialistas conocedores en las dreas de marketing educativo e imagen
institucional.

A continuacion, se detalla la Tabla 2, que recoge la valoracion otorgada por los
expertos sobre la validez del cuestionario aplicado:

Tabla 2
Validez del instrumento por juicio de expertos del cuestionario para Marketing Educativo

e Imagen Institucional

Expertos Coeficiente de validez Valoracion
Dr. Zen6n Castellanos De La Cruz 0,819 Muy buena
Dr. Juan Alfredo Huaméanchaqui Quispe 0,880 Muy buena
Dr. David Antonio Atao Rivas 0,880 Muy buena
Promedio 0,859 (85,9%) Muy buena

Nota. Datos de la ficha de expertos

En la Tabla 2 se presentan los resultados obtenidos a partir de la evaluacion de tres
expertos, quienes coincidieron en otorgar un promedio de 0,859 (85,9%) en el indice de
validez de contenido. Este resultado respalda la condicion de aceptacion del instrumento
para su aplicacion en la recoleccion de datos.

3.9.2. Validez de constructo

La validez de constructo se refiere al grado en que el instrumento mide realmente el
concepto tedrico que pretende evaluar. Segun Supo (2020), la validez del constructo busca
establecer la relacion entre el significado tedrico del concepto a evaluar en las unidades de
estudio y el concepto operacional utilizado para su medicion.

En el presente estudio, la validez del constructo fue asegurada a través de un
proceso de analisis teorico, garantizando que cada uno de los items del cuestionario

estuviera directamente relacionado con las dimensiones e indicadores de las variables
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Marketing Educativo e Imagen Institucional.

De esta manera, se verifico la correspondencia conceptual de cada item con los

factores definidos en el marco tedrico de la investigacion, asegurando asi la adecuada

medicion de las variables estudiadas.

Por las consideraciones, la validez de constructo del instrumento cuestionario se

llevo de la siguiente manera:

a)

b)

d)

Definicion tedrica de las variables. Se establecio el marco teorico de las variables de
estudio mediante una revision critica de la literatura cientifica, lo que permiti6 definir
con claridad y exactitud las variables marketing educativo e imagen institucional.
Posteriormente, se determinaron las dimensiones e indicadores tedricos que las
componen.

Operacionalizacion de las variables. Se llevo a cabo la operacionalizacion de las
variables de estudio, especificando para cada dimension sus respectivos indicadores y
definiendo ademas varios items por cada uno. Posteriormente, se elabor6 la matriz del
instrumento, con el propdsito de visualizar y verificar la coherencia entre los items, los
indicadores y las dimensiones.

Evaluacion por juicio de expertos. Los instrumentos fueron evaluados mediante
juicio de expertos, con el objetivo de valorar la coherencia tedrica de los items con las
dimensiones, asi como la claridad en la redaccion, su relevancia y pertinencia, segiin
se muestra en la tabla 2.

Aplicacion piloto del cuestionario. Se realizd una prueba piloto con una muestra de
10 estudiantes que presentaban caracteristicas similares.

Analisis estadistico del analisis del constructo. Se llevo a cabo el andlisis estadistico
de la validez del constructo utilizando los datos obtenidos en la prueba piloto,
mediante un analisis factorial confirmatorio (AFC). Este procedimiento permitid

verificar si las dimensiones o factores se relacionaban entre si conforme a una
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estructura tedrica previamente establecida (modelo) y si dicha estructura se ajustaba a

los datos recolectados. En esta investigacion se disefid un cuestionario sobre marketing

educativo e imagen institucional compuesto por items; sin embargo, existia

incertidumbre respecto a la adecuada agrupacion de dichos items dentro de cada

dimension, motivo por el cual se recurrio al AFC. Para determinar la viabilidad del

analisis factorial, se considerd el indice KMO, exigiendo un valor superior a 0,50, y se

aplico la prueba de esfericidad de Bartlett, que debia resultar significativa (p < 0,05),

lo que permitiria validar la existencia de cargas factoriales. Posteriormente, se

examino la correlacion entre items y dimensiones para comprobar su coherente

agrupacion. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos.

Tabla 3

Comunalidades del analisis factorial

ftems Marketing educativo ftems Imagen institucional
Inicial Extraccion Inicial Extraccion

P1 1,00 0,380 P13 1,00 0,546
P2 1,00 0,686 P14 1,00 0,629
P3 1,00 0,589 P15 1,00 0,766
P4 1,00 0,571 P16 1,00 0,732
P5 1,00 0,679 P17 1,00 0,786
P6 1,00 0,672 P18 1,00 0,625
P7 1,00 0,291 P19 1,00 0,731
P8 1,00 0,546 P20 1,00 0,746
P9 1,00 0,459 P21 1,00 0,614
P10 1,00 0,791 P22 1,00 0,742
P11 1,00 0,601 P23 1,00 0,542
P12 1,00 0,677 P24 1,00 0,620

P25 1,00 0,442



P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32
P33
P34

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

0,734
0,499
0,605
0,617
0,686
0,802
0,831
0,789
0,670
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Fuente. Datos de la prueba piloto

De acuerdo con los valores de la comunalidad, no se elimind ninglin item de

ambas variables de estudio, ya que ninguna de las extracciones fue inferior a 0,40,

conforme a lo establecido por el investigador.

Tabla 4

Varianza total extraida para determinar cuanto por ciento esta relacionada cada

factor
Varianza total explicada
Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de |a extraccion Sumas de cargas al cuadrado de Ia rotacidn
Componente Total % devarianza % acumulado Total % devarianza % acumulado Total % devarianza % acumulado
1 3,591 20,925 29,925 3,591 29,925 20,925 3,361 28,007 28,007
2 1,922 16,021 45045 1,922 16,021 45,945 2,120 17,668 45675
3 1,429 11,912 &7 857 1,429 11,912 57,857 1,462 12,182 57,857
4 1,260 10,499 68,356
o 953 7,942 76,298
6 813 6,775 83,072
7 562 4,685 87,757
g 509 4241 91,998
9 355 2,958 94,956
10 255 2,125 97,081
11 187 1,562 98,642
12 1863 1,358 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion Sumas de cargas al cuadrado de |a rotacion
Components Total % devarianza % acumulado Total % devarianza % acumulado Total % devarianza % acumulado
1 5,850 27,859 27,859 5,850 27,859 27,859 4554 21,6684 21,684
2 4,548 21,656 49,516 4,548 21,656 49,516 3,416 16,267 37,951
a3 1,801 8,575 58,080 1,801 8,575 58,090 3124 14,877 52,828
4 1,685 8,024 66,114 1,685 8,024 66,114 2,790 13,286 66,114
5 1,315 6,263 72,377
6 950 4526 76,903
7 871 4146 81,049
8 734 3,497 84,546
] 669 3185 87,731
10 558 2,662 90,393
1 454 2163 92,556
12 306 1,459 94,015
13 286 1,364 95,378
14 244 1,161 96,540
15 168 802 97,342
16 148 704 98,045
17 143 681 98,726
18 12 534 99,260
19 063 298 99,558
20 ,051 243 99,801
21 042 199 100,000

Fuente. Datos de la prueba piloto

En la tabla 4 se evidencia que los cuatro factores presentan una relacion
entre si, con un 57,8% en marketing educativo y un 66,1% en imagen institucional.
Por lo tanto, se confirma la existencia de cuatro factores o dimensiones
correspondientes a las variables de estudio de marketing educativo e imagen
institucional.

Tabla 5

Matriz de componente rotado

ftems Marketing educativo ftems imagen institucional.
1 2 3 4 1 2 3
P1 0,612 P13 0,684
P2 0,672 P14 0,661
P3 0,686 P15 0,828
P4 0,740 P16 0,823
P5 0,813 P17 0,879

P6 0,766 P18 0,772



P7

P8

P9
P10
P11
P12

0,727
0,408
0,848

0,752

0,704

0,801

P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32
P33
P34

0,746

0,632

0,560
0,801
0,886
0,625
0,754
0,725

0,807
0,678
0,712

65

0,779

0,514
0,836
0,627
0,616

Fuente. Datos de la prueba piloto

La tabla 5 permite identificar la conformacion de cuatro factores o

dimensiones que presentan una alta relacion entre si para cada una de las variables

de estudio.

En cuanto a la variable marketing educativo, el primer factor esta

compuesto por los items 1, 2, 3, 4, 5y 6; el segundo factor incluye los items 7, 8, 9

y 10; el tercer factor corresponde al item 11; y el cuarto factor estd conformado

unicamente por el item 12.

Respecto a la variable imagen institucional, el primer factor agrupa los

items 13, 14, 15, 16, 17, 18 y 19; el segundo factor comprende los items 21, 29, 30,

31, 32, 33 y 34; el tercer factor estd integrado por los items 22, 23 y 24; y el cuarto

factor esta constituido por los items 20, 25, 26, 27 y 28.
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f) Revision y ajuste del instrumento. De acuerdo con los resultados del analisis y
la prueba piloto, no se elimind ningln item; tnicamente se realizaron ajustes en
su ubicacion, ubicandolos en las dimensiones donde corresponden de manera
mas adecuada.

g) Conclusion sobre validez de constructo. Finalmente, todos los items que
conformaban la consistencia interna fueron agrupados segtn los factores o
dimensiones definidos en el andlisis factorial confirmatorio (AFC), garantizando
de este modo la validez del constructo.

3.9.3. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad constituye el tercer nivel en el proceso de validacion de un
instrumento de recoleccion de datos, centrado en garantizar la consistencia interna de las
mediciones. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2016), la confiabilidad es el "grado
en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes" (p. 200).

Asimismo, Supo (2020) sefiala que la confiabilidad implica determinar qué proporcion de
la varianza de los resultados obtenidos es atribuible a la varianza verdadera del fenomeno
evaluado.

En el presente estudio, dada la naturaleza ordinal de los datos y el tipo de escala
utilizada (escala Likert), se aplic6 la prueba de Alfa de Cronbach para estimar la
confiabilidad del cuestionario. Segun los criterios metodologicos, un valor de Alfa superior
a 0,70 indica una confiabilidad aceptable, evidenciando que los items del instrumento
presentan coherencia para medir las variables de estudio: Marketing Educativo e Imagen

Institucional (Oviedo & Campo, 2005).

La férmula utilizada para calcular el Alfa de Cronbach es:



a: Alfa de Cronbach

K: Numero de items

Vi: Varianza de cada item

Vt: varianza del total
Tabla 6

Confiabilidad del instrumento

Variable de estudio Dimensiones Alfa de Situacion
Cronbach
D1. Marketing educativo 0,790 buena
del producto
Marketing educativo ‘ .

D2. Marketing educativo 0,897 Muy buena
de promocion
D3. Marketing educativo 0,963 Muy buena
de distribucion
D4. Percepcion de calidad 0,831 Muy buena
académica
D5. Percepcion de 0,953 Muy buena

atencion al usuario

Imagen institucional .
D6. Percepcion de la 0,742 buena

infraestructura y recursos

D7. Percepcion de la 0,835 Muy Buena
cultura organizacional

Promedio 0,858 (85,8%) Muy buena

Nota. Datos de la prueba piloto

Los resultados presentados en la tabla 6 muestran que el coeficiente de
confiabilidad obtenido es de 0,858, lo que representa un 85,8 % de confiabilidad,

considerada como muy buena. Esto indica que los instrumentos de recoleccion de datos
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tienen una adecuada consistencia interna, lo que los hace apropiados para su aplicacion en
el proceso de recoleccion de informacion.

3.10. Procedimiento y procesamiento de datos

3.10.1. Procesamiento descriptivo

El analisis de los datos descriptivos se efectu6 utilizando la estadistica descriptiva
con el apoyo del programa SPSS, el cual permitié procesar y sistematizar la informacion
recolectada. A través de este procedimiento, se lograron identificar y sintetizar las
principales caracteristicas de los datos mediante indicadores como frecuencias,
porcentajes, medias y desviaciones estandar. Los hallazgos fueron organizados y expuestos
de forma ordenada mediante tablas y graficos, seguidos de una interpretacion individual
que facilité la comprension del comportamiento de las variables analizadas.

3.10.2. Procesamiento inferencial
Pasos de la prueba de hipotesis
a) Prueba de normalidad

No es necesario realizar la prueba de normalidad de los datos para aplicar la
regresion logistica ordinal, ya que se trabaja con datos cualitativos de tipo ordinal. Lo
fundamental es asegurar que el modelo presente un buen ajuste y que se mantenga la
estabilidad de las proporciones.

Segun Hosmer, et al, (2013) lo fundamental en este tipo de andlisis es verificar la
adecuacion del modelo y la estabilidad de los coeficientes, mas que la distribucion de los
datos. Por ello, el énfasis recae en pruebas como la de bondad de ajuste y la evaluacion del
supuesto de odds proporcionales, mas que en la normalidad de los datos.

b) Estadistico para la prueba de hipotesis

La prueba de hipdtesis se realizéo mediante la técnica de regresion logistica ordinal,

por tratarse de una investigacion con un disefio no experimental, de tipo explicativo y corte

transversal, en la que se trabajan datos categdricos de tipo ordinal. Este método permite
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analizar como influyen diferentes dimensiones del marketing educativo sobre la
percepcion de la imagen institucional, que se mide en niveles jerarquicos.

Entre los principales estadisticos empleados para validar las hipotesis, se
encuentran los siguientes:

Prueba de bondad de ajuste Chi-cuadrado. Este estadistico permite verificar si el
modelo con variables predictoras (es decir, el modelo completo) proporciona una mejor
explicacion de los datos en comparacion con un modelo sin predictores (modelo nulo). Si el
valor obtenido es menor a 0,05, se concluye que el modelo tiene un buen ajuste, es decir, que
las variables independientes si tienen un efecto sobre la variable dependiente.

Esta formula compara las frecuencias observadas con las que se esperaria obtener si
las variables no estuvieran relacionadas. Mientras mas grande sea la diferencia entre lo
observado y lo esperado, mayor seré el valor del Chi-cuadrado, y por tanto, mas probable

que exista una relacion significativa. La formula general es:

),’2 =t Z (Oi _ef)z

¢

Donde:
e Qi (Observado): Es el numero real de casos registrados en una determinada categoria.
e Ei (Esperado): Es el nimero de casos que el modelo esperaria encontrar en esa misma
categoria si no existiera relacion entre las variables. Se calcula a partir de los totales y
proporciones.

Pseudo-R? (Cox & Snell y Nagelkerke). Estos son indicadores aproximados del
porcentaje de variacion explicada por el modelo. Aunque no se interpretan exactamente
como el R? de una regresion lineal, si orientan sobre cuanto contribuyen las variables
independientes a explicar la percepcion de imagen institucional.

Coeficientes Beta (B). Indican el efecto de cada variable independiente sobre la
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dependiente, expresado en forma logaritmica. Si el coeficiente B es positivo, significa que al
aumentar la variable (por ejemplo, marketing de producto), aumentan las probabilidades de
que un estudiante perciba mejor la imagen institucional. Si es negativo, ocurre lo contrario.

Estadistico de Wald. Sirve para comprobar si cada coeficiente B es
significativamente diferente de cero. Si el valor de “p” asociado al estadistico Wald es
menor a 0,05, se concluye que esa dimension del marketing educativo tiene un efecto real
sobre la imagen institucional.

Odds Ratio (Exp(B). Es la version interpretativa del coeficiente B. Se obtiene
elevando la base del logaritmo natural (e) al valor de B. Si el resultado es mayor a 1,
significa que la variable aumenta las probabilidades de una mejor percepcion institucional,;
si es menor a 1, las reduce.

Todos estos analisis se realizaron con el software estadistico SPSS, estableciendo
un nivel de significancia del 5 % (a = 0.05), lo que garantiza resultados confiables dentro
del margen de error aceptado en investigaciones sociales.
¢) Hipétesis estadistica para la contrastacion de hipdtesis
Hipotesis nula Ho: El marketing educativo no influye de manera significativa en la
percepcion de la imagen institucional por parte de los estudiantes de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga.

Hipotesis alterna H,: El marketing educativo influye de manera significativa en la
percepcion de la imagen institucional por parte de los estudiantes de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga.

d) Nivel de significancia.

El nivel de significancia de 0,05 (5 %) representa el margen de error aceptado por
el investigador al momento de realizar la prueba estadistica. Es decir, es el umbral que
define cuanta incertidumbre se tolera al aceptar o rechazar una hipotesis. Por otro lado, el

valor p corresponde a la significancia obtenida a partir del analisis de datos; indica la



probabilidad real de equivocarse al concluir que existe o no una relacion entre las
variables.

a = 0,05 (5%) significancia asumida por el investigador o estimacion de error
que se puede cometer en la prueba

p — valor: es la significancia calculada y es el valor real que cometemos al
afirmar que existe o no correlacion
e) Nivel de confianza o intervalo de confianza: 1 — a=95%.

f) Decision del resultado de la prueba

Interpretacion
Significacion
Hipotesis alterna(H,) | Hipotesis nula (H,)
P s g Se rechaza Se acepta
P < q Se acepta Se rechaza
Donde:

P : Valor calculado de la significancia en SPSS
a: Valor de la significancia asumida por el investigador
g) Grado de influencia del marketing educativo en la imagen institucional percibida
por los estudiantes
De 0,00 a 0,19 Influencia minima
De 0,20 a 0,39 Influencia baja
De 0,40 a 0,59 Influencia moderada
De 0,60 a 0,79 Influencia buena
De 0,80 a 1,00 Influencia muy buena
3.12. Aspecto ético
En la presente investigacion de nivel explicativo sobre la influencia del marketing
educativo en la percepcion de la imagen institucional por parte de los estudiantes de la

Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga, se
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respetaron rigurosamente los principios éticos fundamentales que rigen toda investigacion

académica.

La formulacién del problema, la revision de la literatura, el marco teorico y el enfoque
metodoldgico se elaboraron respetando los principios de propiedad intelectual, haciendo uso
correcto de las normas de citacidon para reconocer debidamente las fuentes utilizadas.
Durante el desarrollo del trabajo de campo, se garantiza la confidencialidad y el anonimato
de los participantes, asegurando que la informacion obtenida se usara exclusivamente con

fines académicos y no fuera divulgada de forma que comprometa su identidad o bienestar.

Asimismo, a cada encuestado se le solicitd su consentimiento informado, explicandole de
manera clara el objetivo del estudio, el propdsito de la investigacion y el uso que se daria a
los datos recopilados. Se evitd incluir preguntas que resultan invasivas, inapropiadas o
incomodas, promoviendo en todo momento el respeto y la proteccion de la dignidad de los

estudiantes participantes.

Finalmente, el andlisis de la informacién recolectada se realizd con objetividad y
transparencia, evitando cualquier forma de manipulacion, alteracion o sesgo en los

resultados.
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Capitulo 1V
Resultados y Discusion
4.1. Procesamiento de datos descriptivos
4.1.1. Anadlisis e interpretacion de datos de la variable independiente marketing educativo
Tabla 7

Dimension 1. Marketing educativo de producto

Valoracion f %
Nunca 13 5,2%
Casi nunca 37 14,8%
A veces 157 62,8%
Casi siempre 43 17,2%
Total 250 100%

Nota. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH
Tal como muestra en la tabla 7, se evidencid que el 5,2 % de los estudiantes de la

Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga nunca
perciben acciones relacionadas con el marketing educativo de producto; el 14,8 % casi
nunca, el 62,8 % a veces y el 17,2 % casi siempre. Esto revela que la mayoria de los
estudiantes perciben a veces acciones vinculadas al marketing educativo de producto,
referidas a la difusion de la existencia de una biblioteca especializada orientada a las
necesidades de maestrandos y doctorandos, la presencia de una plana docente competente
para dictar las catedras correspondientes a cada mencion de maestria y doctorado, un plan
curricular pertinente a las exigencias del estudiante, asi como la disponibilidad de
ambientes adecuados para el desarrollo de clases y talleres por parte de la Escuela de

Posgrado.



Tabla 8

Dimension 2. Marketing educativo de promocion

Valoracion f %
Nunca 13 5.2%
Casi nunca 79 31,6%
A veces 140 56,0%
Casi siempre 18 7,2%
Total 250 100%

Nota. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH
Segun lo mostrado en la tabla 8, se evidencio6 que el 5,2 % de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga nunca

perciben acciones relacionadas con el marketing educativo de promocion; el 31,6 % casi

nunca, el 56,0 % a veces y el 7,2 % casi siempre. Esto revela que la mayoria de los

estudiantes perciben a veces marketing de educacion de promocidn, tales como lema o
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slogan institucional que contribuya a distinguir a la Escuela, difusion a través de la web de la

universidad sobre los eventos de actualizacion profesional, toma parte en eventos feriales

para promocionar sus programas de maestria y doctorado, desarrolla campafias de

publicidad para fidelizar a su segmento en las diferentes maestrias y doctorado.

Tabla 9

Dimension 3. Marketing educativo de distribucion

Valoracion f %

Nunca 0 0

Casi nunca 0 0
A veces 195 78,0%
Casi siempre 55 22,0%

Siempre 0 0
Total 250 100%
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Nota. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun lo mostrado en la tabla 9, se evidenci6 que el 78 % de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga perciben
ocasionalmente acciones relacionadas con el marketing educativo de distribuciéon mientras
que el 22 % las perciben casi siempre. Es decir, un porcentaje importante de los estudiantes
considera que la ubicacion de la Escuela de Posgrado es un factor determinante para elegir
donde estudiar, reconocen que posee alguna ventaja competitiva frente a otras Escuelas de
Posgrado cercanas, valoran el prestigio del nombre de la universidad en el ambito laboral, y
reconocen la existencia de convenios con diversas entidades para el desarrollo de trabajos de
investigacion.
Figura 1
Variable independiente. Marketing educativo

100

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segtin la Figura 1, se evidencia que el 15,2 % de los estudiantes de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga perciben casi acciones
relacionadas casi nunca marketing educativo, mientras que el 82,4 % a veces y el 2,4%
perciben casi siempre. Es decir, la mayoria de los estudiantes de posgrado perciben a veces

sobre el marketing educativo de la escuela de posgrado de la UNSCH.



4.1.2. Andlisis e interpretacion de datos de la variable dependiente imagen institucional

Tabla 10

Dimension 4. Percepcion de calidad académica

Valoracion f %
Nunca 101 40,4%
Casi nunca 116 46,4%
A veces 16 6,4%
Casi siempre 17 6,8%
Total 250 100%

Nota. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH
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Segun lo mostrado en la tabla 10, se evidencid que el 40,4 % de los estudiantes de la

Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga nunca

perciben calidad académica; el 46,4 % casi nunca, el 6,4 % a veces y el 6,8 % casi siempre.

Esto indica que la mayoria de los estudiantes tienen una percepcion baja respecto a la

calidad académica. En particular, manifiestan escasa percepcion sobre la participacion activa

en eventos académicos, el alto nivel académico de la plana docente —aspecto que

contribuye a una imagen institucional de calidad—, la pertinencia del plan curricular de las

maestrias y doctorados con las necesidades académicas actuales, y la promocién de la

investigacion cientifica como parte del compromiso de la Escuela de Posgrado con la

excelencia académica.
Tabla 11

Dimension 5. Percepcion de atencion al usuario

Valoracion f %
Nunca 6 5,2%
Casi nunca 106 14,8%
A veces 127 62,8%
Casi siempre 11 17,2%
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Total 250 100%

Nota. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun lo mostrado en la tabla 11, se observa que el 5,2 % de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga nunca estan
de acuerdo con la atencion al usuario; el 14,8 % casi nunca, el 62,8 % a veces y el 17,2 %
casi siempre. Esto indica que la mayoria de los estudiantes estan de acuerdo solo
ocasionalmente con la atencidn al usuario, especialmente en aspectos como la eficiencia y
oportunidad en la atencion brindada por el personal administrativo, la rapidez y eficacia en
la resolucion de tramites administrativos, el trato cordial y respetuoso en las oficinas de la
Escuela de Posgrado, asi como la existencia de mecanismos accesibles para atender
consultas, reclamos y sugerencias de los estudiantes.

Tabla 12

Dimension 6. Percepcion de la infraestructura y recursos

Valoracion f %
Nunca 15 6,0%
Casi nunca &4 33,6%
A veces 130 52,0%
Casi siempre 21 8,4%
Total 250 100%

Nota. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun lo mostrado en la tabla 12, se observa que el 6,0 % de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga nunca estan
de acuerdo con la infraestructura y los recursos existentes; el 33,6 % casi nunca, el 52 % a
veces y el 8,4 % casi siempre. Esto indica que la mayoria de los estudiantes perciben con
poca frecuencia que las aulas y espacios académicos sean adecuados para el aprendizaje de
posgrado, que la Escuela de Posgrado cuente con laboratorios y centros de investigacion que

respalden la formacion académica, que la biblioteca especializada satisfaga sus necesidades
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de investigacion, que existan convenios académicos que fortalezcan las oportunidades
investigativas, que las salas de estudio, auditorios y espacios comunes sean funcionales, y
que la conectividad a internet facilite el acceso a recursos académicos.

Tabla 13

Dimension 7. Percepcion de la cultura organizacional

Valoracion f %
Nunca 2 2,0%
Casi nunca 50 20,0%
A veces 178 71,2%
Casi siempre 17 6,8%
Total 250 100%

Nota. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun lo mostrado en la tabla 13, se observa que el 2,0 % de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga nunca estan
de acuerdo con la cultura organizacional; el 20 % casi nunca, el 71,2 % a veces y el 6,8 %
casi siempre. Esto indica que la mayoria de los estudiantes estan de acuerdo solo
ocasionalmente con la cultura organizacional, en aspectos como la comunicacion clara de la
mision, vision y valores institucionales, la promocioén de una identidad organizacional sélida
en la comunidad académica, el liderazgo participativo y democratico por parte de los
directivos, el fomento de la participacion y el trabajo colaborativo por parte de los docentes,
y un clima institucional caracterizado por el respeto, la colaboraciéon y el compromiso
académico. Asimismo, se percibe que la Escuela de Posgrado demuestra compromiso con la
calidad académica en todas sus actividades, reconoce y motiva el desempefio académico y la
participacion activa de sus estudiantes, y promueve la innovacion y mejora continua en sus

programas y servicios académicos.
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Figura 2

Variable dependiente. Imagen institucional

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Nota. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Seglin lo evidenciado en la figura 2, se observa que el 33,2 % de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga casi nunca
estan de acuerdo con la imagen institucional percibida; el 64,4 % lo estan a veces y solo el
2,4 % casi siempre. Esto indica que la mayoria de los estudiantes estan de acuerdo de
manera ocasional con la imagen institucional, especialmente en aspectos como la calidad
académica, la atencion al usuario, la infraestructura y recursos disponibles, asi como la
cultura organizacional.
4.2. Prueba de hipotesis

La prueba de hipdtesis se realizd a través de regresion logistica ordinal a través de
chi cuadrado de bondad de ajuste y Nagelkerke, a continuacion se presenta los resultados:

4.2.1. Prueba de hipdtesis general
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Tabla 14
Prueba de hipotesis entre el Marketing educativo y percepcion de imagen institucional de

los estudiantes

Bondad de ajuste del modelo (Chi cuadrado ~ Nagelkerke Estimacion (B)
del modelo)
x* = 108,837 R = 0,398 B = 21,738
p= 0,000 p = 0,001

Fuente. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun los resultados del analisis Chi-cuadrado del modelo (> = 108,837; p = 0,000),
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, lo que indica que el
marketing educativo influye positivamente en la percepcion de la imagen institucional por
parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga.

El valor del Pseudo R-cuadrado de Nagelkerke (0,398) sefiala que dicha influencia es
baja. Asimismo, el coeficiente B = 21,738 indica que existe una influencia directa y
significativa (p = 0,010), lo que indica que a mayor marketing educativo, aumenta la
probabilidad de alcanzar niveles mas altos de percepcion sobre la imagen institucional o
viceversa.

4.2.2. Prueba de hipétesis especifica 1
Tabla 15

Prueba entre el el Marketing educativo y percepcion de calidad académica

Bondad de ajuste del modelo (Chi cuadrado Nagelkerke Estimacién (B)
del modelo)
x* = 66,081 R = 0,301 B = 3,443
p=0,000 p = 0,000

Fuente. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun los resultados del analisis Chi-cuadrado del modelo (3> = 66,081; p = 0,000),
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se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, lo que indica que el
marketing educativo influye positivamente en la percepcion de calidad académica por parte
de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de
Huamanga.

El valor del Pseudo R-cuadrado de Nagelkerke (0,301) sefiala que dicha influencia es
baja. Asimismo, el coeficiente B = 3,443 indica que existe una influencia directa entre el
marketing educativo y la percepcion de la calidad académica; esta es estadisticamente
significativa (p = 0,000), lo que indica que a mayor marketing educativo, aumenta la
probabilidad de alcanzar niveles mas altos de percepcion sobre la calidad académica o
viceversa.

4.2.3. Prueba de hipdtesis especifica 2
Tabla 16

Prueba entre Marketing educativo y percepcion de percepcion de atencion al usuario

Bondad de ajuste del modelo (Chi cuadrado ~ Nagelkerke Estimacion (B)
del modelo)
x* = 81,064 R = 0,359 B = 39,035
p= 0,000 p = 0,010

Fuente. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun los resultados del analisis Chi-cuadrado del modelo (> = 81,064; p = 0,000),
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, lo que indica que el
marketing educativo influye positivamente en la percepcion de atencidn al usuario por parte
de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristébal de
Huamanga.

El valor del Pseudo R-cuadrado de Nagelkerke (0,359) sefiala que dicha influencia es
baja. Asimismo, el coeficiente B = 39,035 indica que existe una influencia directa entre el
marketing educativo y la percepcion de atencion al usuario; esta es estadisticamente

significativa (p = 0,010), lo que indica que a mayor marketing educativo, aumenta la
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probabilidad de alcanzar niveles mas altos de percepcion sobre la la atencion al usuario o
viceversa.

4.2.4. Prueba de hipdtesis especifica 3

Tabla 17

Prueba entre el Marketing educativo y percepcion de la infraestructura y recursos

Bondad de ajuste del modelo (Chi cuadrado ~ Nagelkerke Estimacion (B)
del modelo)
x* = 139,183 R = 0,553 B = 38,142
p= 0,000 p = 0,010

Fuente. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun los resultados del analisis Chi-cuadrado del modelo (¥* = 139,183; p = 0,000),
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, lo que indica que el
marketing educativo influye positivamente en la percepcion de la infraestructura y recursos
por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga.

El valor del Pseudo R-cuadrado de Nagelkerke (0,533) sefiala que dicha influencia es
moderada. Asimismo, el coeficiente B = 38,142 indica que existe una influencia directa
entre el marketing educativo y la percepcion de la infraestructura y recursos; esta es
estadisticamente significativa (p = 0,010). lo que indica que a mayor marketing educativo,
aumenta la probabilidad de alcanzar niveles mas altos de percepcion sobre la infraestructura
y recursos o viceversa.

4.2.5. Prueba de hipotesis especifica 4
Tabla 18

Prueba entre el Marketing educativo y percepcion de cultura organizacional

Bondad de ajuste del modelo (Chi cuadrado ~ Nagelkerke Estimacién (B)
del modelo)

x* = 149,021 R® = 0,582 B = 36,332
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p= 0,000 p = 0,010

Fuente. Datos del cuestionario aplicado a los estudiantes de la escuela de posgrado de la UNSCH

Segun los resultados del analisis Chi-cuadrado del modelo (¥* = 149,021; p = 0,000),
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, lo que indica que el
marketing educativo influye positivamente en la percepcion de la cultura organizacional por
los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Cristobal de
Huamanga.

El valor del Pseudo R-cuadrado de Nagelkerke (0,582) sefiala que dicha influencia es
moderada. Asimismo, el coeficiente B = 36,332 indica que existe una influencia directa
entre el marketing educativo y la percepcion de la cultura organizacional; esta es
estadisticamente significativa (p = 0,010), lo que indica que a mayor marketing educativo,
aumenta la probabilidad de alcanzar niveles mas altos de percepcion sobre la cultura
organizacional o viceversa.

4.3. Discusion de resultados

De acuerdo con el objetivo general, segtin los resultados del analisis Chi-cuadrado
del modelo (x> = 108,837; p = 0,000), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa, lo que indica que el marketing educativo influye positivamente en la percepcion
de la imagen institucional por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga. El valor del Pseudo R-cuadrado de
Nagelkerke (0,398) sefiala que dicha influencia es baja. Asimismo, el coeficiente B = 21,738
indica que existe una influencia directa y significativa (p = 0,010), lo que indica que a mayor
marketing educativo, aumenta la probabilidad de alcanzar niveles mas altos de percepcion
sobre la imagen institucional o viceversa.

Dicho resultado se contrasta con Alcaide (2017) quien sefiala que el modelo
propuesto permite evaluar de manera significativa la imagen institucional universitaria a

partir de cuatro factores fundamentales: la comunicacion externa, los valores institucionales,
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el compromiso social y la percepcion ética de la institucion. Esta investigacion guarda
relacion con la variable “imagen institucional percibida”, ya que proporciona una base
teorica y metodologica consistente para comprender como se forma la percepcion

que los estudiantes tienen de su universidad. Los elementos mas relevantes
considerados para el desarrollo de las dimensiones.

Contreras (2014) plantea, que cuando la identidad institucional se proyecta de
forma estratégica, da lugar a una imagen compartida por la comunidad, la cual termina
convirtiéndose en imagen publica. Asimismo, la autora present6 un modelo
metodoldgico denominado “Gestion estratégica de la imagen institucional - Método
Contreras”, cuyo proposito es fortalecer la proyeccion auténtica de las organizaciones.

Giron (2017) plantea, una vez determinados los componentes que integran la
imagen corporativa, resulta fundamental utilizar adecuadamente los medios de
comunicacion institucional para fomentar una mayor interaccion con el publico y
consolidar el posicionamiento. Esta investigacion guarda relacion con la variable
imagen institucional percibida, particularmente en la dimension de percepcion y
proyeccion, siendo de especial importancia para el presente estudio tanto la metodologia
aplicada como la validacion empirica de la relacidon entre imagen y posicionamiento.

Soria (2016) senala que el marketing mejora la estrategia comercial de una
organizacion para posicionarla mejor en su mercado .

Segun el objetivo especifico 1, seglin los resultados del andlisis Chi-cuadrado del
modelo (%> = 66,081; p = 0,000), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa, lo que indica que el marketing educativo influye positivamente en la percepcion
de calidad académica por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga. El valor del Pseudo R-cuadrado de
Nagelkerke (0,301) sefiala que dicha influencia es baja. Asimismo, el coeficiente B = 3,443

indica que existe una influencia directa entre el marketing educativo y la percepcion de la
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calidad académica; esta es estadisticamente significativa (p = 0,000), lo que indica que a
mayor marketing educativo, aumenta la probabilidad de alcanzar niveles mas altos de
percepcion sobre la calidad académica o viceversa.

Para Chaca y Ordoéiiez (2015), el marketing constituye una variable estratégica de
gran importancia dentro de una institucion educativa, por lo que resulta esencial trabajar a
fondo en el fortalecimiento de la marca-identidad de la Universidad Politécnica Salesiana. A
mayor capacidad de diferenciacion de la marca, mayor sera su efectividad y, en
consecuencia, su valor. Solo una marca que logre destacarse claramente permitira consolidar

una reputacion sélida, lo que a su vez facilitard la atraccion y fidelizacion de los usuarios.

Galvez (2016) propone, que ha encontrado una relacidn significativa entre el
marketing y la imagen institucional, reflejada en un valor Chi-cuadrado de 51.758 y
un nivel de significancia de p = 0.000, lo que demuestra que la implementacion de
estrategias de marketing tiene un impacto positivo en la percepcion institucional de
los estudiantes.
Castillo & Llanos (2016) afirma, Se identificé una correlacion positiva pero
débil entre ambas variables. Se concluyd que la ausencia de estrategias efectivas de
marketing de servicios afecta negativamente la percepcion que los usuarios tienen de
la empresa, provocando una imagen corporativa desfavorable y desconfianza en el
publico. Esta investigacion se vincula con la variable “imagen institucional” y brinda
evidencia empirica sobre el impacto del marketing en la percepcion organizacional.
Respecto al objetivo especifico 2, Seglin los resultados del andlisis Chi-cuadrado del
modelo (y*> = 81,064; p = 0,000), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa, lo que indica que el marketing educativo influye positivamente en la percepcion
de atencion al usuario por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la

Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga. El valor del Pseudo R-cuadrado de
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Nagelkerke (0,359) sefala que dicha influencia es baja. Asimismo, el coeficiente B = 39,035
indica que existe una influencia directa entre el marketing educativo y la percepcion de
atencion al usuario; esta es estadisticamente significativa (p = 0,010), lo que indica que a
mayor marketing educativo, aumenta la probabilidad de alcanzar niveles mas altos de
percepcion sobre la la atencidn al usuario o viceversa.

Damian (2016), encontrd una relacion significativa, aunque débil, entre la imagen
institucional y la lealtad estudiantil (coeficiente de contingencia = 0.449). La investigacion
concluyo que una percepcion moderada de la imagen institucional puede influir en niveles
igualmente moderados de lealtad por parte de los estudiantes, impactando en su retencion y
satisfaccion.

Para Lino (2019), existe una relacion significativa entre el marketing
educativo y la imagen institucional, evidenciando que las percepciones estudiantiles
varian segun las estrategias aplicadas por la institucion

Guerra (2022) sefiala, existe una relacion significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento (p= 0.002), lo que implica que el uso adecuado de
estrategias digitales puede influir positivamente en la percepcion y posicionamiento
institucional en el ambito educativo.

Respecto al objetivo especifico 3, Seglin los resultados del andlisis Chi-cuadrado del
modelo (%> = 139,183; p = 0,000), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa, lo que indica que el marketing educativo influye positivamente en la percepcion
de la infraestructura y recursos por parte de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Cristoébal de Huamanga. El valor del Pseudo R-cuadrado de
Nagelkerke (0,533) sefiala que dicha influencia es moderada. Asimismo, el coeficiente B =
38,142 indica que existe una influencia directa entre el marketing educativo y la percepcion
de la infraestructura y recursos; esta es estadisticamente significativa (p = 0,010). lo que

indica que a mayor marketing educativo, aumenta la probabilidad de alcanzar niveles mas
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altos de percepcion sobre la infraestructura y recursos o viceversa.

Kotler (2003) sostiene que el éxito de las organizaciones depende de una
adecuada combinacion de estos elementos: el producto como el bien o servicio que
responde a las necesidades de los consumidores; el precio como el valor asignado; la
plaza o distribucion que facilita el acceso; y la promocion, entendida como las
acciones comunicativas que persuaden y fidelizan al publico.

Kotler (2003), quien sostiene que una organizacion debe estructurar su
estrategia en torno a cuatro componentes esenciales: producto, precio, plaza y
promocion (las 4Ps). Cada uno de estos elementos opera en conjunto para posicionar
adecuadamente los servicios que ofrece la institucion en el mercado competitivo.

Para Soria (2016) el marketing mix constituye una disciplina fundamental
tanto en pequefias como grandes instituciones, permitiendo fidelizar a los usuarios
mediante la adecuada gestion del producto o servicio ofrecido.

En relacion con el objetivo especifico 4, Segun los resultados del analisis
Chi-cuadrado del modelo (y*> = 149,021; p = 0,000), se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipotesis alternativa, lo que indica que el marketing educativo influye positivamente en la
percepcion de la cultura organizacional por los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga. El valor del Pseudo R-cuadrado de
Nagelkerke (0,582) sefiala que dicha influencia es moderada. Asimismo, el coeficiente B =
36,332 indica que existe una influencia directa entre el marketing educativo y la percepcion
de la cultura organizacional; esta es estadisticamente significativa (p = 0,010), lo que indica
que a mayor marketing educativo, aumenta la probabilidad de alcanzar niveles mas altos de
percepcidn sobre la cultura organizacional o viceversa.

Chaca y Ordofiez (2015) destacan la importancia de implementar estrategias de
marketing que fortalezcan la imagen institucional y el posicionamiento de las universidades,

lo cual implica necesariamente mantener relaciones estables y de confianza con su publico
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objetivo.

Guerra (2022) resaltan la importancia de las estrategias de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de instituciones educativas, coincidiendo en que el
uso de canales digitales es clave para atraer y fidelizar a la comunidad educativa
actual.

Chaca y Ordofiez (2015) en su estudio sobre posicionamiento de imagen
universitaria, destacan que el desarrollo de una oferta educativa diferenciada un
"producto educativo" con identidad clara es esencial para mejorar la percepcion
institucional y el posicionamiento en el mercado educativo. Esta afirmacion refuerza
la idea de que el servicio educativo debe ser disenado estratégicamente como un

producto competitivo.

Aporte cientifico del trabajo de investigacion

Este estudio aporta evidencia empirica sobre la influencia del marketing educativo en
la percepcion institucional de los estudiantes de posgrado en la UNSCH. Los resultados
demuestran que, si bien dicha influencia es directa y significativa, su intensidad varia de
baja a moderada segtin el &mbito evaluado: imagen institucional, calidad académica,
atencion al usuario, infraestructura y cultura organizacional. Estos hallazgos contribuyen al
conocimiento académico al destacar el rol estratégico del marketing educativo en la mejora
percibida de la gestion universitaria y brindan una base cuantitativa para fortalecer politicas

de comunicacién y posicionamiento institucional en el contexto de la educacion superior.

4.4. Propuesta de innovacion
Dado que la presente investigacion corresponde a un enfoque explicativo, con disefio
no experimental y corte transversal, se plantea una propuesta orientada a mejorar la

situacion identificada. Esta lleva por titulo: “Estrategia de marketing educativo digital para
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potenciar la imagen institucional en la Escuela de Posgrado de la UNSCH?”, y se estructura
en base a los siguientes componentes:
4.4.1. Introduccion

En la actualidad, el entorno educativo atraviesa un proceso de cambio constante, en
el cual las instituciones se ven impulsadas a modernizar sus estrategias comunicativas y
pedagbgicas. En este contexto, la presente propuesta de innovacion se formula tras analizar
como el marketing educativo puede convertirse en un recurso estratégico para mejorar la
percepcion que los estudiantes tienen de su institucion. Se plantea el disefio e
implementacion de acciones digitales interactivas que promuevan una comunicacion mas
efectiva, fortalezcan la motivacion institucional y refuercen el sentido de pertenencia
estudiantil. Esta propuesta responde a los hallazgos obtenidos en la Escuela de Posgrado de
la UNSCH, donde se identificaron 4reas de mejora en la imagen institucional percibida por
los estudiantes
4.4.2. Fundamento filosdfico

Esta propuesta parte de un enfoque critico-comunicacional, que entiende la
educacion como un proceso en el que la comunicacion institucional tiene un rol
transformador. En este marco, el marketing educativo no se limita a promover servicios, sino
que se convierte en un medio para construir significados, valores y confianza con los
estudiantes. Se busca una comunicacion auténtica, participativa y coherente, que fortalezca
la imagen institucional desde el reconocimiento de las voces estudiantiles.
4.4.3. Fundamento pedagdgico

La propuesta se apoya en el enfoque socioformativo, que promueve la construccion
de aprendizajes significativos a partir de situaciones reales del entorno institucional y
fomenta una participacion activa y reflexiva del estudiante como agente transformador de su
comunidad educativa.

Desde esta perspectiva, se entiende que el marketing educativo no solo tiene una
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funcion informativa o promocional, sino también pedagogica, al contribuir a formar
ciudadanos universitarios criticos, con sentido de pertenencia e identidad institucional.

A través de actividades orientadas al analisis de la comunicacion institucional, la
identificacion de fortalezas y debilidades en la imagen proyectada, y la elaboracion de
propuestas de mejora, se desarrollan competencias comunicativas, sociales y éticas. El
estudiante asume un rol protagonico en la construccion de una imagen institucional sélida,
mientras que los docentes y gestores cumplen una funcién de acompafiamiento, orientacion
y retroalimentacion en este proceso formativo.

4.4.4. Fundamento tecnologico

La propuesta incorpora el uso estratégico de herramientas tecnologicas como medio
para fortalecer la comunicacion institucional y proyectar una imagen mas coherente, cercana
y participativa entre la universidad y sus estudiantes. El marketing educativo digital se
apoya en plataformas y recursos que permiten disefiar, difundir y analizar contenidos de
forma dinamica, creativa y segmentada.

Entre las tecnologias consideradas se encuentran los editores de contenido visual
como Canva y Genially, los gestores de redes sociales institucionales, asi como plataformas
de videoconferencia como Zoom y Google Meet, que facilitan la interaccion sincronica con
los estudiantes.

Ademas, se contempla el uso de herramientas para la evaluacion de percepciones
como Google Formularios y aplicaciones interactivas como Mentimeter o Kahoot, que
permiten recoger informacion relevante de forma agil. Estas tecnologias no solo fortalecen
el canal comunicativo, sino que también potencian la participacion estudiantil y permiten
ajustar las estrategias comunicacionales con base en evidencias.

El enfoque tecnologico adoptado busca generar una comunicacion institucional
efectiva, inclusiva y alineada con las nuevas dinamicas digitales del entorno universitario.

4.4.5. Secuencia de actividades de innovacion
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Etapa 1: Diagndstico institucional participativo
a) Objetivo. Identificar las percepciones actuales de los estudiantes sobre la imagen
institucional y su relacidn con las estrategias de marketing educativo.
b) Actividades:
o Aplicacion de encuestas y focus group a estudiantes.
o Revision de canales actuales de comunicacion institucional.
o Elaboraciéon de un mapa de actores clave
o Realizacion de entrevistas semiestructuradas a actores institucionales
o Analisis de redes sociales y medios digitales institucionales
Etapa 2: Diseiio de estrategia de marketing educativo digital
a) Objetivo. Elaborar un plan comunicacional que integre principios del marketing
educativo con las necesidades y expectativas de los estudiantes.
b) Actividades:
o Creacion de lineas estratégicas (valores, mensajes clave, tono institucional).
o Seleccion de herramientas digitales adecuadas (redes sociales, correo, pagina web).
o Elaboracién de contenidos graficos, audiovisuales y testimoniales.
Etapa 3: Implementacion de campaifias comunicacionales
a) Objetivo. Difundir mensajes institucionales de manera segmentada y eficaz para
fortalecer la percepcion positiva entre los estudiantes.
b) Actividades:
o Publicacion de contenido en redes sociales y plataformas institucionales..
o Organizacion de webinars y espacios de didlogo institucional..
o Activacion de campafias de reconocimiento a estudiantes y logros académicos.
Etapa 4: Evaluacion del impacto comunicacional
a) Objetivo. Medir la efectividad de la estrategia en la percepcion de la imagen

institucional.
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b) Actividades:
o Aplicacién de encuestas y andlisis comparativo..
o Uso de herramientas digitales como Google Forms, Mentimeter y analisis de
métricas de redes sociales.
o Analisis de engagement en redes sociales institucionales
o Recoleccion de testimonios y analisis cualitativo de cambios percibidos.
Etapa 5: Ajustes y mejora continua
a) Objetivo. Optimizar las estrategias comunicacionales para los siguientes ciclos
académicos.
b) Actividades:
o Elaboracion de un informe con recomendaciones.
o Capacitacion continua a personal y estudiantes en marketing educativo institucional.
o Rediseio del plan de marketing educativo y actualizacion de materiales

comunicacionales
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Conclusiones

Segun el andlisis de regresion logistica ordinal a través de bondad de ajuste de chi

cuadrado y Nagelkenke, se llega a las siguientes conclusiones:

1)

2)

3)

El anélisis Chi-cuadrado (%> = 108,837; p = 0,000) revela que el marketing educativo
influye positivamente en la percepcion de la imagen institucional por los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la UNSCH. No obstante, el Nagelkerke R?=0,398 indica una
influencia baja y el coeficiente B = 21,738 evidencia una influencia directa y significativa
(p =0,010). En este contexto, el marketing educativo contribuye ligeramente a mejorar la
percepcion de la imagen institucional, puesto que la mayoria de los estudiantes solo
perciben a veces dicha imagen de la calidad académica, atencion al usuario,
infraestructura y cultura organizacional.

El analisis Chi-cuadrado (> = 66,081; p = 0,000) revela que el marketing educativo
influye positivamente en la percepcion de calidad académica por los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la UNSCH. No obstante, el Nagelkerke R?>=0,301 indica una
influencia baja y el coeficiente B = 21,738 evidencia una influencia directa y significativa
(p =0,000). En este contexto, el marketing educativo contribuye ligeramente a mejorar la
percepcion de la calidad académica, puesto que la mayoria de los estudiantes solo
perciben casi nunca sobre la participacion en eventos académicos, al nivel académico de
la plana docente, a la pertinencia del plan curricular y a la promocion de la investigacion
cientifica como parte del compromiso con la calidad académica.

El analisis Chi-cuadrado (y* = 81,064; p = 0,000) revela que el marketing educativo
influye positivamente en la percepcion de atencion al usuario por los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la UNSCH. No obstante, el Nagelkerke R>=0,359 indica una
influencia baja y el coeficiente B = 39,035 evidencia una influencia directa y significativa
(p =0,010). En este contexto, el marketing educativo contribuye ligeramente a mejorar la

percepcion de la atencidn al usuario, puesto que la mayoria de los estudiantes solo
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5)
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perciben a veces en cuanto a eficiencia administrativa, rapidez en tramites, trato
respetuoso y existencia de mecanismos accesibles para consultas, reclamos y sugerencias.
El anélisis Chi-cuadrado (%> = 139,183; p = 0,000) revela que el marketing educativo
influye positivamente en la percepcion de infraestructura y recursos por los estudiantes de
la Escuela de Posgrado de la UNSCH. No obstante, el Nagelkerke R?>=0,553 indica una
influencia moderada y el coeficiente B = 39,035 evidencia una influencia directa y
significativa (p = 0,010). En este contexto, el marketing educativo contribuye
moderadamente a mejorar la percepcion de la infraestructura y recursos, puesto que la
mayoria de los estudiantes solo perciben a veces sobre las condiciones adecuadas en
aulas, laboratorios, bibliotecas, convenios académicos, espacios comunes y conectividad
para el aprendizaje e investigacion de posgrado.

El analisis Chi-cuadrado (x> = 142,021; p = 0,000) revela que el marketing educativo
influye positivamente en la percepcion de cultura organizacional por los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la UNSCH. No obstante, el Nagelkerke R?>=0,582 indica una
influencia moderada y el coeficiente B = 36,332 evidencia una influencia directa y
significativa (p = 0,010). En este contexto, el marketing educativo contribuye
moderadamente a mejorar la percepcion de la de la cultura organizacional, puesto que la
mayoria de los estudiantes solo perciben a veces sobre la comunicacion institucional,
identidad organizacional, liderazgo participativo, clima institucional positivo,
compromiso con la calidad, reconocimiento académico, participacion estudiantil,

innovacion y mejora continua.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta la importancia de los resultados de la presente investigacion,

se realiza las recomendaciones, que a continuacion se detalla:

1)

2)

3)

4)

A la Escuela de Posgrado de la UNSCH, se recomienda elaborar un plan de
marketing educativo integrado para fortalecer sus estrategias con el fin de mejorar
la percepcion de su imagen institucional. Para ello, se debe resaltar la calidad
académica y optimizar la atencion al usuario, lo cual contribuira al posicionamiento
institucional y a la fidelizacion de los estudiantes, reforzando su prestigio.

A las Facultades y a los directores de las escuelas profesionales de la UNSCH, se
recomienda implementar acciones estratégicas de marketing educativo orientadas a
consolidar la imagen institucional, resaltando sus fortalezas académicas y los
servicios que ofrece. Esta iniciativa favorecerd una percepcion positiva por parte de
los estudiantes y aumentara su nivel de satisfaccion, fortaleciendo asi la identidad y
la competitividad institucional.

A los docentes de la UNSCH, se les exhorta a participar activamente en la
promocion de una imagen institucional coherente y positiva, promoviendo una
comunicacion efectiva, el fortalecimiento de la calidad académica y la vivencia de
los valores institucionales. Su rol es fundamental en la consolidacion del marketing
educativo y en la formacion de una percepcion favorable de la universidad por parte
del estudiantado.

Finalmente, se recomienda la creacion de una unidad especializada en marketing
educativo y comunicacion institucional, con personal capacitado y recursos
adecuados. Esta unidad sera clave para planificar, ejecutar y evaluar las estrategias
de marketing y garantizar la construccion sostenida de una imagen institucional

solida y competitiva.
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Titulo: Marketing Educativo e Imagen Institucional Percibida por los Estudiantes de la Escuela de Posgrado de la UNSCH

Problema Objetivo Hipotesis Variables Metodologia
Problema General Objetivo General Hipoétesis General Variable Enfoque de investigacién
(De qué manera influye el marketing Evaluar influencias del marketing El marketing educativo influye de indepen Enfoque cuantitativo
educativo en la percepcion de la educativo en la percepcion de la manera positiva en la percepcion de la diente Tipo de investigacion
imagen institucional por parte de los imagen institucional por parte de los imagen institucional por parte de los Marketing educativo B2:1s1ca . L
estudiantes de la Escuela de Posgrado estudiantes de la Escuela de Posgrado estudiantes de la Escuela de Posgrado Dimensiones: vae! de. investigacion
de la Universidad Nacional de San de la Universidad Nacional de San de la Universidad Nacional de San - Marketing E).(p11~cat1va_ obser.vac19,na1
Cristobal de Huamanga? Cristobal de Huamanga. Cristobal de Huamanga. educativo de Disefio de investigacion
producto No exper_lmental explicativa
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificos - Marketing R/??er\(;ac:ionill transversal
PEl. ;De qué manera influye el OEl.  Analizar influencias del HE1. El marketing educativo influye educativo de H'etot'tq € dndvestt'lgacmn
marketing educativo en la percepcion marketing educativo en la percepcion positivamente en la percepcion de promocion A;ESI,ECI(C)O' cductivo
de calidad académica por parte de los de calidad académica por parte de los calidad académica por parte de los - Marketing Sintético
estudiantes de la Escuela de Posgrado estudiantes de la Escuela de Posgrado estudiantes de la Escuela de Posgrado de educgtivq de Poblacién
de la Universidad Nacional de San de la Universidad Nacional de San la  Universidad Nacional de San distribucion o .
o, o o Constituida por 2500 estudiantes de la
Cristobal de Huamanga? Cristobal de Huamanga. Cristobal de Huamanga. i
Variable maestria y doctorado de la escuela de

PE2. ;De qué manera influye el
marketing educativo en la percepcion
de atencion al usuario por parte de los
estudiantes de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga?

PE3. (De qué manera influye el
marketing educativo en la percepcion
de la infraestructura y recursos por
parte de los estudiantes de la Escuela
de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristobal de
Huamanga?

PE4. (De qué manera influye el
marketing educativo en la percepcion
de la cultura organizacional por los
estudiantes de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga?

OE2.  Analizar influencias  del
marketing educativo en la percepcion
de atencion al usuario por parte de los
estudiantes de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga.

OE3.  Analizar influencias del
marketing educativo en la percepcion
de la infraestructura y recursos por
parte de los estudiantes de la Escuela
de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Cristobal de
Huamanga.

OE4. Analizar influencias  del
marketing educativo en la percepcion
de la cultura organizacional por los
estudiantes de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga.

HE2. El marketing educativo influye
positivamente en la percepcion de
atenciéon al usuario por parte de los
estudiantes de la Escuela de Posgrado de
la  Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga.

HE3: El marketing educativo influye
positivamente en la percepcion de la
infraestructura y recursos por parte de
los estudiantes de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de
San Cristobal de Huamanga.

HE4. El marketing educativo influye
positivamente en la percepcion de la
cultura  organizacional  por  los
estudiantes de la Escuela de Posgrado de
la  Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga.

dependiente
Percepcion de

imagen

institucional

Dimensiones:

- Percepcién de
calidad
académica

- Percepcién de
atencion al
usuario

- Percepcién de
la
infraestructura
y recursos

- Percepcién de
la cultura
organizacional

posgrado de las UNSCH

Muestra
Constituida por 250 estudiantes de la
maestria y doctorado de la escuela de
posgrado de las UNSCH

Téc. de recoleccion

e Encuestas

Instrumentos

e Cuestionario  de Marketing

Educativo y de imagen institucional

Procesamiento de datos
La validez de contenido se realiz6 a
través de juicio de expertos y la validez
de constructo a través de ANOA
La confiabilidad se realizo a través de
Alfa de Cronbach
Se analiz6 los datos descriptivos a través
de la estadistica, presentando los
resultados en tablas y figuras.
Prueba de hipdtesis se realizd a través
de chi-cuadrado de bondad de ajuste y
Nagelkerke.
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Variable de Dimensiones Indicadores ftems Técnica/Instrumento | Categorizacion de
estudio Escala de medicion logro
Variable Existencia de biblioteca 1. La Escuela de Posgrado posee una biblioteca especializada segun
independiente Marketing especializada las necesidades de los maestrandos y doctorandos.
educativo del
Marketing producto Competencia profesional del | 2. La plana docente de la escuela de Posgrado es competente para el
educativo docente dictado de las catedras para cada mencion de maestrias y doctorado.
Pertinencia del plan 3. El plan curricular de las Maestrias y Doctorado es pertinente para el
curricular estudiante.
Calidad de ambiente de clase | 4. La Escuela de Posgrado brinda ambientes de clase adecuados para
el desarrollo de clases, talleres. Técnica: Encuesta
] . . ] . Instrumento: |
Marketing Slogan institucional 5. Ellema o slogan institucional contribuye a distinguir a la Escuela Cuestionario A ta‘
educativo de de Posgrado de las demas Escuela de Posgrado de otras Escala de Media
promocion universidades. medicién: Ordinal | B2
o . . . Valoracion:
Difusion de eventos de 6. La Escuela de Posgrado a través de la web de la universidad
Y . Y . Nunca (1)
actualizacion difunde eventos de actualizacion profesional. .
Casi nunca (2)
. - . A veces (3)
Ferias académicas 7. La Escuela de Posgrado toma parte en eventos feriales para ..
. . Casi siempre (4)
promocionar sus programas de maestria y doctorado. .
Siempre(5)
Campaiia de publicidad 8. Launiversidad desarrolla campaiias de publicidad para fidelizar a
su segmento en las diferentes maestrias y doctorados.
Marketing Ubicacion institucional 9. Laubicacion de la Escuela de Posgrado es un factor importante a la
educativo de hora de tomar la decision sobre donde estudiar un posgrado.
distribucion
Ventaja académica 10. La Escuela de Posgrado cuenta con alguna ventaja competitiva
sobre las demas Escuelas de Posgrado.
Trascendencia institucional 11. El nombre de la universidad es muy importante para la competencia
en la competencia laboral laboral.
Convenio 12. La Escuela de Posgrado cuenta con convenios con diferentes
interinstitucionales entidades para el desarrollo de trabajos de investigacion.
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Variable
dependiente

Imagen
institucional

Percepcion de Participacion eventos 1. La Escuela de Posgrado participa activamente en
calidad académicos eventos académicos.
académica
Validez y seguridad de la 2. Lainformacion brindada por la Escuela de Posgrado es
informacion veridica y segura.
Alianza laboral 3. LaEscuela de Posgrado lleva un registro de alumnos que
permite desarrollar alianzas laborales.
Convenios 4. La Escuela de Posgrado cuenta con convenios
interinstitucionales educativos nacionales e internacionales.
Eficiencia del personal 5. El personal administrativo de la Escuela de Posgrado
administrativo desarrolla de forma eficiente los trdmites documentarios.
Comunicacion entre 6. La atencion que brinda el personal que labora en la Escuela
) estudiante y administrativo de Posgrado es de calidad.
Percepcion de
atencion al L . Y
usuario Comunicacion entre 7. Existe una correcta comunicacion entre el personal
estudiante y docente administrativo, docente y estudiantes de la Escuela de
Posgrado.
Atencion oportuna de las 8. Existe atencion oportuna de las autoridades de la Escuela de
autoridades Posgrado
Pertinencia de aulas y 9. Las aulas y espacios académicos de la Escuela de Posgrado
espacios académicos son adecuados para el desarrollo de clases y actividades
académicas.
Laboratorios y centros de 10. La Escuela de Posgrado cuenta con laboratorios y centros de
investigacion investigacion suficientes y equipados para el apoyo
académico de maestrias y doctorados.
Biblioteca especializada 11. La biblioteca especializada de la Escuela de Posgrado ofrece
Percepcion de la libros virtuales y fisicos actualizados necesarios para la
infraestructura y investigacion de los estudiantes.
recursos
Sala de estudio y trabajo 12. La Escuela de Posgrado dispone de salas de estudio y

colaborativo para estudiantes

espacios colaborativos adecuados para el trabajo grupal de los

Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Escala de
medicion: Ordinal
Valoracion:

Nunca (1)

Casi nunca (2)

A veces (3)

Casi siempre (4)

Siempre(5)

Alta
Media
Baja
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estudiantes.

Auditorio y sala de
conferencia

13

.La Escuela de Posgrado cuenta con auditorios y salas de

conferencia adecuadas para eventos académicos y de
investigacion.

Conectividad de internet

14.

La conectividad a internet en la Escuela de Posgrado es
eficiente y adecuada para las actividades académicas de los
estudiantes.

Percepcion de la
cultura
organizacional

Claridad de mision, vision y
valores institucionales

15.

La Escuela de Posgrado comunica claramente su mision,
vision y valores institucionales a la comunidad estudiantil.

Identidad organizacional

16.

La identidad organizacional de la Escuela de Posgrado se
refleja en sus actividades académicas y administrativas.

Liderazgo participativo y
democratico de los
directivos

17.

Los directivos de la Escuela de Posgrado ejercen un liderazgo
participativo y democratico en la gestion académica.

Liderazgo participativo y
democratico de los docentes

18.

Los docentes de la Escuela de Posgrado demuestran liderazgo
participativo y democratico en sus practicas educativas.

Clima institucional

19.

La Escuela de Posgrado promueve un clima institucional de
respeto, colaboracion y compromiso académico.

Compromiso con la calidad
académica

20.

Los docentes y autoridades de la Escuela de Posgrado
muestran un alto compromiso con la calidad académica.

Reconocimiento y
motivacion

21.

La Escuela de Posgrado de la UNSCH reconoce y motiva el
desempefio académico y la participacion activa de sus
estudiantes.

22. La Escuela de Posgrado promueve la innovacion y la mejora
continua en sus programas y servicios académicos.
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Anexo 3. Instrumentos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA
ESCUELA DE POSGRADO
Cuestionario de marketing educativo e imagen institucional

Informacion general

e Investigadora: Doris Quispe Condori

e Aspirante a: Grado académico de Doctora en Educacion

e Diseio de investigacion: No experimental explicativa transversal
Descripcion del estudio:
Usted ha sido invitado/a a participar en una investigacion cuyo propdsito es recoger informacion
sobre la percepcion del marketing educativo en estudiantes e imagen institucional de la Escuela de
Posgrado de la UNSCH. Esta investigacion tiene fines académicos y busca contribuir a mejorar las
estrategias de comunicacién y promocion institucional.
Procedimiento:

Su participacion consistira en responder un cuestionario (encuesta) que tomara aproximadamente 10
minutos. Las preguntas se enfocaran en su opinion sobre las actividades de marketing educativo
realizadas por la institucion e imagen institucional. No hay respuestas buenas o malas. Estas
simplemente reflejan su percepcion personal. Marque con aspa (x) la opcién elegida. No hay
respuestas buenas o malas éstas simplemente reflejan su percepcion personal.

Confidencialidad:
Toda la informacion que usted proporcione serd tratada con estricta confidencialidad y anonimato.
Los datos recolectados seran utilizados exclusivamente para fines de investigacion y no permitiran su
identificacion personal en ningun informe o publicacion.
Voluntariedad:

Su participacion es completamente voluntaria. Usted puede decidir no participar o retirarse del
estudio en cualquier momento, sin que ello implique sancion o perjuicio alguno.
Riesgos y beneficios:
No se identifican riesgos fisicos ni psicologicos significativos asociados a su participacion. Los
beneficios incluyen contribuir al mejoramiento de los procesos de marketing educativo de la
UNSCH.

Consentimiento informado:
Al firmar este documento, usted declara haber leido y comprendido la informacion proporcionada y
acepta participar de manera voluntaria en el estudio. Declaro bajo juramento, mi consentimiento en
responder el presente cuestionario.

Valoracion
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1

Variable independiente: Marketing educativo

Dimensiones/ Items
Dimension 1. Marketing educativo de producto 51413 12]1

La Escuela de Posgrado posee una biblioteca especializada segun

1| las necesidades de los maestrandos y doctorandos.

La plana docente de la escuela de Posgrado es competente para el

2 | dictado de las catedras para cada mencion de maestrias y

doctorado

El plan curricular de las Maestrias y Doctorado es pertinente para

3 lel estudiante

La Escuela de Posgrado brinda ambientes de clase adecuados para

4 el desarrollo de clases, talleres




Dimensién 2. Marketing educativo de promocion

El lema o slogan institucional contribuye a distinguir a la Escuela

S | de Posgrado de las demas Escuela de Posgrado de otras
universidades
La Escuela de Posgrado a través de la web de la universidad
6 | difunde eventos de actualizacion profesional
7 | La Escuela de Posgrado toma parte en eventos feriales para
promocionar sus programas de maestria y doctorado.
La universidad desarrolla campafias de publicidad para fidelizar a
8 | su segmento en las diferentes maestrias y doctorado
Dimension 3. Marketing educativo de distribucion
La ubicacion de la Escuela de Posgrado es un factor importante a
9 la hora de tomar la decision sobre donde estudiar un posgrado
La Escuela de Posgrado cuenta con alguna ventaja competitiva
10 | sobre las demas Escuelas de Posgrado
El nombre de la universidad es muy importante para la
11 competencia laboral
La Escuela de Posgrado cuenta con convenios con diferentes
12 | entidades para el desarrollo de trabajos de investigacion.
Variable dependiente: Imagen institucional
Dimension 4. Percepcion de calidad académica
1 La  Escuelade Posgrado participa activamente en eventos
académicos
2 La plana docente de la Escuela de Posgrado posee un alto nivel
académico, lo cual contribuye a su imagen de calidad.
3 El plan curricular de las maestrias y doctorados de la Escuela de
Posgrado responde a las necesidades académicas actuales.
4 La Escuela de Posgrado promueve la investigacion cientifica como
parte de su compromiso con la calidad académica
Dimension 5. Percepcion de atencion al usuario
5 La atencion brindada por el personal administrativo de la Escuela
de Posgrado es eficiente y oportuna.
6 Los tramites administrativos en la Escuela de Posgrado se
resuelven de manera rapida y satisfactoria.
7 El trato recibido por los estudiantes en las oficinas de la Escuela de
Posgrado es cordial y respetuoso.
8 La Escuela de Posgrado dispone de mecanismos accesibles para
atender consultas, reclamos y sugerencias de los estudiantes.
Dimension 6. Percepcion de la infraestructura y recursos
9 Las aulas y espacios académicos de la Escuela de Posgrado son
adecuados para el aprendizaje de posgrado.
10 | La Escuela de Posgrado dispone de laboratorios y centros de
investigacion que apoyan la formacion académica.
11 | La biblioteca especializada de la Escuela de Posgrado satisface las
necesidades de investigacion de los estudiantes.
12 | La Escuela de Posgrado cuenta con convenios académicos que
fortalecen las oportunidades de investigacion.
13 | Las salas de estudio, auditorios y espacios comunes de la Escuela
de Posgrado son funcionales y adecuados.
14 | La conectividad de internet en la Escuela de Posgrado facilita el

acceso a recursos académicos.

107



Dimensién 7. Percepcion de la cultura organizacional

15 | La Escuela de Posgrado comunica de manera clara su mision,
vision y valores institucionales.

16 | Se promueve una identidad organizacional sélida en la comunidad
académica de la Escuela de Posgrado

17 | Los directivos de la Escuela de Posgrado practican un liderazgo
participativo y democratico.

18 | Los docentes de la Escuela de Posgrado fomentan la participacion y
el trabajo colaborativo entre los estudiantes.

19 | El clima institucional en la Escuela de Posgrado se caracteriza por
el respeto, la colaboracion y el compromiso académico.

20 | La Escuela de Posgrado demuestra un alto compromiso con la
calidad académica en todas sus actividades.

21 | La Escuela de Posgrado reconoce y motiva el desempeio
académico y la participacidn activa de sus estudiantes.

22 | La Escuela de Posgrado promueve la innovacién y la mejora

continua en sus programas y servicios académicos.

Muchas gracias
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Anexo 4. Ficha técnica

Aspecto a considerar

Titulo de la investigacion

Marketing educativo e imagen institucional percibida por los
estudiantes de la Escuela de Posgrado de la UNSCH

Diseno de investigacion

No experimental, de tipo explicativo v de corte transversal

Objetivo de la investigacion

Evaluar la influencia del marketing educativo en la percepcion
de la imagen institucional por parte de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga

Autor

Doris Quispe Condori

Grado académico que aspira

Doctora en Educacion

Nombre del instrumento

Cuestionario de percepcion de marketing educativo e imagen
institucional

Institucion y lugar de
aplicacion del instrumento

Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Cristobal de Huamanga, Ayacucho

Adecuado

Elaboracion propia

Traduccion

Ninguna

Variables de estudio

- Variable independiente: Marketing educativo
- Variable dependiente: Imagen institucional

e Nunca
. . e (asi nunca
Valoracion de la primera u
. e A veces
variable .
e (asi siempre
e Siempre
e Nunca
. ) e (asi nunca
Valoracion de la primera N
. e A veces
variable ..
e (asi siempre
e Siempre
. Se realiz6 validez de contenido mediante juicio de expertos y
Validez , e .
constructo a través de andlisis de varianza.
- Se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor
Confiabilidad .
superior a 0,70.
La muestra estuvo constituida por 250 estudiantes de maestria y
Muestra
doctorado
Informantes Estudiantes de la Escuela de Posgrado de la UNSCH
Y e Cuestionario se aplico mediante Google Forms de manera
Aplicaciéon

virtual, posterior a la coordinacion institucional

Técnica de muestreo

No probabilistico intencional
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Anexo 5: Ficha de validacion de Juicio de Expertos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACKON
ESCUELA DE POSGRADD
Ficha de opinion de experto/luez

3. Datos generales
3.1. Datos del experto yio juez

MNombres y apelidos Dr. Roly Auccatoma Tinco

Profesion Lic. en Eduacion secundaria, especiaiidad Ciencias Sociales y flesofia

Grado académico mag akto Drocior en educacion

Celular 917388548

3.2 Datos del investigador

MNombre del investigador Mira. Dioriz Quispe Condosi

Titulo de la investigacion Marketing educatvo & magen Institucional percibsda por los estudiantes de la
escuela de Posgrado de la UNSCH

Die=fio de investigacion Explicativa no experimental transversal

MNomibre de los mefrumentos Cuestionano para el Marketing educative & magen insStucional

Propdsito de la ficha Juzgar 3 pertinencia gz los items de acuerdo con la dimension & indicador de las
variables de estudio en cada uno de bos instrumentos de recoleccion de datos

Fecha Ayacucho, 25 abril 2022

2 Criterio de validacion

Indicacion. Esfimado doctor, usted ha sido slegido experto/a para emifir su opinddn sobee forma y contenido del
inztrumento. Su experiencia sera muy valiosa para tener una informacion experta sobre la calidad de las preguntas del
instrumento para recolectar datos:

Agradecers infinitamente que margque con un aspa (X) en el recuadro que comesponda a sU respuesta v escriba en los
espacios en blanco sus sugersncias en relacion con los fiems propuestes. Emples los sigwientss criterios de evaluacion
de preguntas:

¢} Validez de la forma del instrumento

Apreciacion
Imdicadores Critefias. ‘Sugerencia
5i Mo
1. Clargad ;Esta formulado con lenguaje daro, apropiado y sencila? x
i Las preguritas realmenie recogen datos de las vanables ylos x
n i
* Cohemnca ndicasores?
3. Oojetidad ¢El instrumenio es adecusdo para el ipo de variables de estudio? X
4 Acuakzacien ;La presentacion formal (tipo y tamafo dz lefra, stz ) dal instrumento es | x
apropiada?
L ;Las rtems o unias som suficientes para recoger datos de todos los | x
i preg Fa 9
5 Orgenacn | dicadores?
o ;Las tems o prequntas responden al problema y objetivos de la x
& Suficenca mvestigacicn?
7. Intencionglidgag | cLos items o prequntas fienen un sustento tedrico y cientifica? X
& Consistencia ;Las hems o prequnias son comprensibles y estan bien redactados? x
. ;La estructura ofrece un orden logico y coherente, organizado por cada X
i :
3 Melndoiagia variable e indicador?
L ;El fipo de instremento es perinenie para recoger datos de las variakles | x
i
10. Perinenca de astudic?

bj Validez de contenido de cada uno de los ftema del instrumento

Criterio de evaluacion

« [Perfinencia; La pregunta 2563 en relacidn dirscta con el objetivo del estudio.
¢ Relevancia: La pregunta recoge datos referidos al indicador v 13 dimenzion.
« (Clandad: La pregunta no ez complaia mi ambigua.
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Preguntas

Criterio de evaluacion

Pertinenci
a

Relevanci
a

Claridasl

S | Nao

5]

Mo

5 Mo

Sugersncia

Variable independienie: Marketing educativo

Dimersion 1. Marketing educative de productos

1. Lz Escuela de Posgrade poses una
biblioteca especializada segumn las
pecesidades de los maestrandos v
doctorandes.

2. La plana docente de la escuela de Posgrado
es competente para el dictado de las
catedras para cada mencion de maestrias y
doctorado

3. El plan cwmeunlar de las Masstias v
Doctorade es pertnente para el estudiante

4 Lz Escuela de Posgrade bnnda ambientes
de clase adecuados para el desamrello de
clazes, talleres

Dimersion 2. Marketing sducative de promecion

5. Ellema o slogan insttucional contribuye a
distinguir 2 la Escuela de Posgrado de las
demas Escunela de Posgrade de otras
universidades

6. La Escuela de Posgrado a traves de la web
de la umiversidad difunde eventos de
actualizacion profesional

7. La Escuela de Posgrade toma parte en
eventos fenales para promecionar sus
programas de maestria v doctorado.

8. Lz umrversidad desamrolla campatias de
publicidad para fidelizar a su segmento en
laz diferentes maestrias v doctorado

Dimersion 3. Marketing educative de distnbucion

9. Lz ubtcacion de la Ezcuela de Posgrado es
un factor importante a la hora de tomar la
decision sobre donde estudiar un posgrado

10.La Escuela de Posgrade cuenta con alguna
ventaja competitiva sobre las demas
Escuelas de Posgrado

11. El nombre de la universidad es muy
importante para la competencia laboral
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12.La Escuela de Poszrade cuenta con X
convenios con diferentes entidades para el
dezarrolle de trabajos de investizacion.

Variable dependients. Imagen institucional

Dimension 4. Percepeion de calidad acadenuca

13.La Escuelade Posgrade participa X
activamente en eventos académucos

14. La plana docente de la Escuela de Posgrado X
pozee un alto nrvel académico, lo cual
contribuye a su magen de calidad.

15. El plan cwmcunlar de las maestrias ¥
doctorades de la Escuela de Posgrade
responde a laz necesidades acadermicas
actuales.

16.La Escuela de Posgrade promueve 1a X
investigacion clentifica como parte de su
compromiso con la cabdad académica

Dimension 5. Percepeion de atencion al usuane

17.La atencion bnndada por el personal X
admimistrative de la Escuela de Posgrado es
eficiente v oportuna.

X

18. Los tramites adoanistratives en la Escunelz X
de Posgrado ze resuelven de manera rapida
y satisfactoria.

1. El trato recibado por los estudiantes en las X
oficinas de |z Escuela de Posgrade es
cordial ¥ respetuoso.

20.La Escuela de Poszrade dispone de X
mecanismos accesibles para atender
consultas, reclamos v sugerencias de los
estudiantes.

Dhimension &. Percepeion de 12 infraestructura v

TECUrs0s

21. Las aulas v espacios académicos de Iz X
Escuela de Pozgrade son adecuados para el
aprendizaje de posgrado.

22 La Escuela de Posgrade dispone de X
laboratorios v centros de Investigacion que
apoyan la formacion académica.

23 La biblioteca especializada de la Escuslade | =
Poszrado satisface las necesidades de
investigacion de los estudiantes.

24.La Escuela de Posgrade cuenta con X
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convenios académicos que fortalecen las
oportumrdades de mvestgacion.

25.Las zalas de estudio, auditonios ¥ espacios x X X
comunes de la Escuela de Posgrado son
funcionales v adecuados.

26.La conectividad de infernet en la Escuelade | x x x

Posgrado facilita el acceso a recursos
academicos.

Dimension 7. Percepeion de la cultura organizacional

27. Lz Escuela de Pesgrade comumca de X x x
mianera clara su mision, vision v valores
institucionales.

2% Se prommeve unz identidad organizacional X X x

solida en la comumnidad académica de la
Escuela de Posgrade

28 Los directivos de la Escuela de Posgrade x x X
practcan un liderazgo parhicipativo ¥
democratico.

30.Los docentes de la Escuela de Posgrado
fomentan la participacion v el trabajo
colaborativo entre los estudiantes.

31. El chima mstrtucional en la Escuela de X X X
Poszrado se caracteniza por el respeto, la
colaboracion v el compromiso académico.

32 La Escuela de Pocgrade demuestra un alto X X X
compromizo con la cahdad académica en
todas sus actividades.

33.La Escuela de Posgrade reconoce v motiva X X X
el desempefic académico ¥ la participacion
activa de sus estudiantes.

Opinien de aplicabilidad
El instrumento &5 aplicable en |a recoleccion de datos

MNombres:Raly Auccatoma Tinco



1. Datos generales

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE POSGRADO
Ficha de opinién de expertoflusz

1.1. Datos del experio ylo juez

Mombres v apelidos

Dr. Heber Yacca Poma

Profesion Lic. en Educacion Primaria
Grado académico mag alto Doctor en educacion
Celular 521861455

1.2. Datos del investigador

Mombre de investigador

Mira. Doris Quispe Condon

Titulo de la investigacion

Marksting educafivo e magen Institucional percibida por los estudiantes de la
escusla de Posgrado de la UNSCH

Diz=fio de investigacion

Explicativa no experimental transversal

Mombre de los metrumentos

Cuestionano para el Marketing educative & imagen insStucional

Propasito de la Sicha Juzgar [a pertinencia de los items de acusrdo con la dimension e indicador ds las
variables de estudio en cada uno de los instrumentos de recoleccion de datos
Fecha Ayacucho, 30 abnl 2022

2 Criterio de validacidn

Indicacion. Estimade doctor, usted ha sido elegido experto/a para emifir su opinidn sobee forma y contenido ded
instrumento. Su experiencia serd muy valicza para tener una informacion experta sobre la calidad de las preguntas del

instrumento para recolectar datos.

Agradecers infinitamente que mangue con un aspa (x) en el recuadro que corresponda a su respuesta y escriba en los
espacios en blanco sus sugerencias en relacion con los iteme propuestos. Emples los siguientes criterios de svaluacion

de preguntas:
a) Validez de la forma del instrumento
Apreciacion
Indicadones Critefios
5i Ho
1. Claridag :Esta formulado con lenguaje daro, apropiado y sencila? x
T iLas preguntas realmenie recogen datos de las varakles ylos X
~ ndicadores?
3. Objetividad :El mstrumenio es adecuado para el tipo de variakles de estudio? X
o Acugizcin | £9 presentacion formal (Epo y lamakic de lefra, efc ) del instumentoes | x
“ apropiada?
5 Onganizscén iLos items o pregunias son suficientes para recoger datos de todoslos | x
ndicadores?

ccienc: iLos items o pregunias responden al problema y objetvos de la x
& Suicenca nvastigacién?
7. Inenciongidsg | £Los items o pregunias tienen un sustento tedeico v cientifica? X
6 Consitenca iLos items o pregunias son compeensibles y estan bien redactados? x

. iLa estructora ofrece un orden logico y coherente, organizado por cada X
Mg i ogicd ¥ , D 3
i pogl variakle 2 indicador?
10, Pestinencia £El fipo de instrumento es perdinente para recoger datos de las variakles | x
) o2 eshudic?

bj Walidez de contenido de cada uno de los itema del instrumento
Criterio de evaluacion
e Pertinencia; La pregunta e&ta en relacion directa con el objetivo del estudio.
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s Relevancia: La prequnta recoge datos referidos al indicador v la dimension.
& Clandad: L3 pregunta no e complsia ni ambigua

Criterio de evaluacion
Preguntas Sugersncia
Pertinenci | Relevanci | Clardad

a a

Si Mo | 5 No

[¥5]

Mo

‘Variakle independiente: Marketing educativo

Dimersion 1. Marketing educative de productos

1. La Escuela de Pesgrado posee una X X X
bibhioteca especiabizada segun las
pecesidades de los maestrandos v
doctorandos.

2 La plana docente de la escuela de Posgrade X X X
es competente para el dictado de las
catedras para cada mencion de maesinas v
doctorado

3. El plan commicnlar de las Maestrias v X X x
Doctorado es pertinente para el estudiante

4 Lz Escuela de Posgrado bnnda ambientes X X X
de clase adecuados para el desamrello de
clases, talleres

Dimersion 2. Marketing educative de promocion

5. El lema o slogan institucional contribuve a x X X
distinguir a la Escuela de Posgrado de las
demas Escuela de Posgrado de ofras
universidades

6. La Escuela de Posgrado a fraves de la web X X X
de la umversidad difimde eventos da
actualizacion profesional

7. La Escuela de Posgrado toma parte en X X X
eventos feriales para promocionar sus
programas de maestria v doctorado.

8. Lz umrversidad desarrolla campatias de x X X
publicidad para fidelizar a su segmento en
laz diferente: masshias v doctorado

Dimersion 3. Marketing educativo de distnbucion

9. La ubicacion de la Esenela de Posgrado es X X X

un factor importante a la hora de tomar la
decision sobre donde estudiar un posgrado

10. Lz Esenela de Posgrade cuenta con alguna X X X
ventaja compefitiva sobre las demas
Escuelas de Posgrado




11. El nombre de la wniversidad es muy X
importante para la competencia laboral
12. La Escuela de Posgrado cuenta con x

convenos con diferentes entidades para el
desarrollo de trabajos de investizacion.

Variable dependientz. Imagen institucional

Dimen=ion 4. Percepeion de calidad académca

.La Escuelade Pasgrado participa
activaments en eventos acadsmicos

. La plana docente de la Escuela de Posgrado
poses un alto nivel académico, lo cual
contrbuye a su imagen de calidad.

. El plan emmicular de las maestrias v
doctorados de la Escuela de Posgrado
responde a las necesidades académicas
actuales.

. La Ezcuela de Posgrado promueve la
investigacion cientifica como parte de su
compromizo con la cabidad académica

Dimenzion 5. Percepeion de atencion al usuano

7. La atencion brnndada por el personal

admumistrative de la Escuelz de Posgrade es
eficiente v oportuna.

. Los tramites adoumstrativos en la Escuela
de Posgrado se resuelven de manera rapida
¥ satizfactoria.

. El trato recibado por los estudiantes en las
oficinas de la Escuela de Posgrado es

cordial ¥ respetucso.

20.

La Escuela de Posgrado dispone de
mecanizmos accesibles para atender
consultas, reclamos v sugerencias de los
estudiantes.

Dimension &. Percepelon de la mfraestructura v

recursas

.

Las aulas v espacios académicos de la
Escuela de Posgrade son adecuados para el
aprendizaje de posgrado.

. La Escuela de Posgrado dispone de
laboratorios v centros de investigacion gue
apoyan la formacion académiea.

23

. La lablioteca espectahizada de la Escuela de
Posgrado satisface las necesidades de
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mvestigacion de los estudiantes,

4

La Escuela de Posgrado cuenta con
convenios académicos que fortalecen las
oportumdades de mvestgacion.

25

Las zalas de estudio, auditonios v espacios
comunes de la Escuela de Posgrado son
funcionales v adecnados.

28,

La conectividad de infermnet en la Escuela de
Posgrado facilita el acceso 3 recurzos
academicos.

Dimension 7. Percepcion de la cultura orgamzacional

7. La Escuela de Posgrado comurniea de

manera clara su mision, vision ¥ valores
institucionales.

28

Se prommeve unz 1dentidad orgamzacional
solida en la comumdad académica de la
Escuela de Pozgrado

29

Los directives de 1a Escuela de Posgrado
practican un lderazgo participative v
democratico.

an.

Los docentes de 1a Escuela de Pozgrado
fomentan la participacion v el trabajo
colaborativo entre los estudiantes.

.

El chima mstrtucional en la Escuela de
Posgrado se caracteniza por el respeto, la
colaboracon v el compromizo académico.

2. La Escuela de Posgrade demuestra un alto

compromizo con la cahdad académica en
todas sus actrnidades.

33

La Escuela de Poszrado reconoce v motiva
el desempefio académico v la participacion
activa de sus estudiantes.

Opinion de aplicabilidad

Elinstrumento es aplicable en la recoleccion de datos

Wombkres: Heber Yacca Poma
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE POSGRADO

Ficha de opinion de experto/luez

2. Datos generales
2.1. Datos del experto vio juez

Mombres y apelidos Mg. Walter Manio Solano Reynoso
Profesion Figico

Grado académico mas alto Maeziro

Celular G66150072

22 Datos del investigador

Mombre del investigador Mira. Doris Quispe Condon

Titulo de ka investigacion

escusla de Posgrado de la UNSCH

Marksting educaive e Imagen Institucional percibsda por los estudianies de la

Digsfio de investigacion Explicativa no experimental transversal

Mombre de o2 nefrumentos

Cuestionanio para el Marketing educative & imagen insftucional

Propasito de Iz ficha Juzgar la perinencia d2 o items de acuerdo con |a dimension e indicador de las
variables de estudio en cada uno de los instrumentos de recoleccion de datos
Fecha Ayacucho, 25 abril 2022

2_ Criterio de validacion

Indicacion. Ecfimade doctor, wsted ha sido elegido experto/a para emifir su opinidn sobee forma v contenido del
instrumento. Su experiencia serd muy valiosa para tensr una informacion experta sobre la calidad de las preguntas del

ingtrumento para recolectar datos.

Agradecers infinitamente que margue con un aspa (x) en el recuadro que corresponda @ su respuesta y escriba en los
gspaciog en blanco cus sugersncias en relacion con log iteme propuestos. Emples los siguientss criterios de evaluacion

de prequntas:
b} Validez de la forma del instrumento
Apreciacion
Indicadores Critenos
5i Mo
1. Clanidad ; Esta formulada con lenguaje daro, apropiado y sencila? X
2 Coherencia ¢Las preguritas realmente recogen datos de las vanakles ylos X
ndicadores?
3. Oojthidan :El msirumenio es adecuado para el tipo de variables de estudio? X

4. Acuakzacion

:La presentacion formal (fpo ¥ tamafio de letra, etc.) del instrumenta es
apropiada?

5. Crganizacion

:Los items o pregunias son suficientss para recoger datos de todos los
ndicadores?

iLas items o pregunias responden al problema y objetivos de la

B Subcenca nvestigacicn?

7. Intencianglidgg | £Los iiems o pregunias tienen un sustenio teorico y cientifico ¥ X

& Conzistenci ;Los items o pregunias son comprensikles ¥ esian bien redaciados? X

5. Metdobogia i;a.:::;l-;;:.;ac::r;c?e un orden logico y coherents, organizado por cada X
10. Perinenca ;El fipn de instrumento es perinente para recoger datos de las varakles | x

ge eshudio?

b) Validsz de contenido da cada uno de loa tema dal instrumanto

Criterio de evaluacion

s Perfinencia; La pregunta =&ia en relacion dirscta con el objetivo del estudio.
» [Relevancia: La pregunta recoge datos referidos al indicador v 1a dimension.
e Clandad: La pregunta no &3 compleja ni ambigua.
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Preguntas

Criterio da evaluacion

Perinenci

a

Relevangi
a

Claridad

Si

Mo

5 No

7]

Mo

Sugersncia

Variable independiente: Marketing educativo

Dimersion 1. Marketing educative de productos

1. Lz Escuela de Posgrado poses una
bibhoteca especializada segum las
necesidades de los maestrandos v
doctorandos.

2. Laplana docente de la escuela de Posgrado
es competente para el dictado de las
catedras para cada mencion de maestrias v
doctorado

3. Elplan cuomcular de las Maesshias v
Doctorado es pertinente para el estudiante

4. Lz Escuela de Posgrade brnnda ambientes

de clase adecuados para el desamrollo de
clazes, talleres

Dimersion 2. Marketing educative de promoecion

3. Ellema o slogan institucional contribuye a
distinguir a la Esenela de Posgrado de las
demas Escuela de Posgrade de ofras
umversidades

6. La Escuela de Posgrado a traves de la web
de la universidad difunde eventos de
actualizacion profesional

7. La Escuela de Posgrade toma parte en
eventos fenales para promocionar sus
programas de maestria ¥ doctorado.

8. Lz umversidad desamrolla campatias de
publicidad para fidelizar a su segmento en
laz diferentes maestias v doctorado

Dimersion 3. Marketing educativo de distnbucion

9. Laubicacion de la Ezcusla de Posgrado es
un factor importante a la kora de tomar la
decision sobre donde estudiar un posgrado

10. La Escuela de Posgrado cuenta con alguna
ventaja competitiva sobre las demas
Escuelas de Posgrado

11. El nombre de la universidad es muy
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importante para la competencia laboral

2. La Escuela de Posgrade cuenta con

convenlos con diferentes entidades para el
desarrolle de frabajos de investigacion.

Variable dependisnte. Imagen institucional

Dimension 4. Percepeion de calidad académica

.La Escuelade

Posgrado participa
activamente en eventos académicos

X

13.

La plana docente de la Escuela de Posgrade
poses un alto nrvel académice, lo cual
contribuye a suimagen de calidad

14.

El plan cwmmicular de las maesirias ¥
doctorados de la Escuela de Posgrade
responde a las necesidades academicas
actuales.

. La Escuela de Posgrade promueve la

investigacion cientifica como parte de su
compromiso con la cabidad académica

Dimensidn 5. Percepeion de atencion al nsuano

16,

La atencion brmdada por el personal
admimistrative de 1a Escuela de Posgrado es
eficiente v oportuna.

17.

Los tramites admumstratives en la Eseuela
de Posgrado se resuelven de manera rapida
¥ satizfactoria.

18.

El frato recibido por los estudiantes en las
oficinas de la Escuela de Posgrado es

cordial ¥ respefuoso.

15,

La Escuela de Posgrado dispone de
mecamsmos accesibles para atender
consultas, reclamos v sugerencias de los
estudiantes.

Dimension &§. Percepcion de la infraestmctura v

recursos

. Las aulas v espacios academicos de la

Escuelz de Posgrado son adecuados para el
aprendizaje de posgrado.

. La Escuela de Posgrade dispone de

laboratorios v centros de investigacion que
apoyan la formacion académica.

7%

La iblioteca especializada de [z Escusla de
Posgrado satisface las necesidades de
investigacion de los estudiantes.
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. Lz Escuela de Posgrado cuenta con

convenios académicos que fortalecen las
oportumdades de mvestigacion.

. Las zalas de estudio, auditonios v espacios

comunes de la Escuela de Posgrado sen

funcmonales v adecuados.

. La copectividad de internet en la Escuela de

Posgrado facihta el acceso a recursos
academicos.

Dimension 7. Percepeion de la cultura orgamrzacional

. La Escuela de Posgrado comumea de

manera clara su misidn, vision v valores
nshtucionales.

. Se prommeve una identidad ergamzacional

solida en 1a comunidad académuca de la
Escuela de Posgrado

. Los directives de la Escuela de Posgrado

practican un hiderazgo participative ¥
democratico.

. Los docentes de la Escunela de Posgrade

formentan la participacion v el trabajo
colzboratrvo entre los estudiantes.

30.

El clima mstitucionzl en la Escuela de
Posgrado se caractenza por el respeto, la
colaboracion v el compromiso academico.

31.

Lz Escuela de Posgrade demuestra un alto
compromizo con la cahdad académica en
todas sus actrvidades.

2. La Escuela de Posgrade reconoce v motiva

el desempefio académico ¥ la participacion
activa de sus estudiantes.

33.

Lz Escuela de Posgrade promueve l1a
innovacion ¥ la mejora confinua en sus
PIOZTAmas ¥ Serviclos academicos.

Opinion de aplicabilidad

El insirumerto &5 aplicakle e |a recoleccion de datos
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Validez de contenido del instrumento

Prueba binomial

Significacion
Frop. FProp. de exacta

Categoria I ohservada prueba (unilateral)

Juez 1 Grupo 1 5l 9 L] 8 BaTa
Grupo 2 NO 1 A
Total 10 1.0

Juez2  Grupo1 Sl g ] ] 876
Grupo 2 MO 1 A
Total 10 1.0

Juez3  Grupoi1 Sl g ] ] 876
Grupo 2 MO 1 1
Total 10 1.0

Validez de contenido de los items del instrumento

Prueba binomial

Significacion
Prop. Prop. de exacta

Categoria [N ohservada prueha (unilateral)

Juez 1 Pertinencia  Grupo 1 sl 27 R:] 8 BOD
Grupo 2 MNO 5} 2
Total 33 1,0

Juez 1 Relevancia  Grupo 1 3l 27 K] K] BO0
Grupo 2 NO & 2
Total 33 1.0

Juez 1 Claridad Grupo1 Sl 27 E: 8 B00
Grupo 2 NO i} 2
Total 33 1.0

Juez 2 Pertinencia  Grupo 1 sl 29 k| 8 BB2
Grupo 2 NO 4 A
Total 33 1,0

Juez 2 Claridad Grupo 1 Sl 24 R 8 882
Grupo2  NO 4 4q
Total 33 1.0

Juez 2 Claridad Grupo 1 sl 29 k| 8 882
Grupo 2 NO 4 1
Total 33 1.0

Juez 3 Pertinencia  Grupo 1 sl 29 k| B BB2
Grupo 2 NO 4 A
Total 33 1,0

Juez 3 Pertinencia  Grupo1 Sl 29 9 k: 882
Grupo2  NO 4 4q
Total 33 1.0

Juez 3 Pertinencia  Grupo 1 sl 29 k| 8 882
Grupo 2 NO 4 1
Total 33 1.0
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0,876+0,800+0,800+0,800

Juez 1=

4

0,876+0,882+0,882+0,882

Juez 2=

4

0,876+0,882+0,882+0,882

Juez 3=

4

= 0,819

= 0,880

= 0,880

Validez de constructo del instrumento de la variable marketing educativo

Comunalidades

Inicial Extraccion
P1 1,000 380
P2 1,000 686
P3 1,000 589
P4 1,000 A7
P5 1,000 679
P& 1,000 672
PT 1,000 291
P8 1,000 546
P9 1,000 459
P10 1,000 791
P11 1,000 601

P12

1,000

677

Méatodo de extraccion: analisis
de componentes principales.

Autovalores iniciales

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de |a extraccidn

Sumas de cargas al cuadrado de la rotacién

Componente Total % devarianza % acumulado Total % devarianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 3,591 29,925 29,925 3,501 20,925 20,925 3,361 28,007 28,007
2 1,822 16,021 45945 1,922 16,021 45,945 2120 17,668 45,675
3 1,429 11,912 57,857 1,429 11,912 57,857 1,462 12,182 57,857
4 1,260 10,499 68,356
5 953 7.942 76,298
6 813 6,775 83,072
7 562 4,685 87,757
8 509 4241 91,998
9 ,355 2,958 94,956
10 255 2125 97,081
1 187 1,562 98,642
12 163 1,358 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Matriz de componente rotado”

Componente
1 2 3

P1 612

P2 672 401
P3 ,6B6

P4 740

P5 813

PB 766

P7 494

P8 q27

P 408 -,539
P10 848

P11 -,752

P12 80

Rl ol ol el m s o RNl

Validez de constructo del instrumento de la variable imagen institucional
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Comunalidades

Inicial Extraccidn
P13 1,000 546
P14 1,000 629
P15 1,000 766
P16 1,000 732
P17 1000 786
P18 1,000 625
P1g 1,000 731
P20 1,000 746
P21 1,000 614
P22 1,000 742
P23 1,000 542
P24 1,000 620
P25 1,000 342
P26 1,000 734
P27 1,000 399
P28 1,000 605
P2g 1,000 617
P30 1,000 686
P31t 1,000 802
P32 1,000 831
P33 1,000 789

Autovalores iniciales

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccién

Sumas de cargas al cuadrado de la rotacidn

Compaonente Total % de varianza % acumulado Total % devarianza % acumulado Total % devarianza % acumulado
1 5,850 27,859 27,859 5,850 27,858 27,859 4554 21,684 21,684
2 4548 21,656 49,516 4,548 21,656 49,516 3416 16,267 37,951
3 1,801 8,575 58,090 1,801 8,575 56,090 3124 14,877 52,828
4 1,685 8,024 86,114 1,685 8,024 66,114 2,790 13,266 86,114
5 1315 6,263 72,377

6 950 4,526 76,903

7 871 4148 81,049

8 T3 3497 B4546

9 669 3,185 87,731

10 559 2662 90,393

1 454 2163 92,556

12 06 1,459 94,015

13 286 1,364 95,378

14 244 1161 96,540

15 168 802 97,342

16 148 704 98,045

17 143 681 98,726

18 12 534 99,260

19 063 208 00558

20 051 243 99,801

21 042 199 100,000

Métndn da avtrarcidn: andlieie da
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Matriz de componente rotado™

Componente

1 2

Cad

P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32
P33

684
661
828
823
879
J72
746

632
,807
678
Jq12

560
801
886
625
754

Jg79

914
836
627
616

Prueba de confiabilidad

D1: Marketing educativo del producto

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronkbach elementos
740 4

D2: Marketing educativo de promocion
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Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronkach elementos
247 4

D3: Marketing educativo de distribucion

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach? elementos
963 4

D4: Percepcion de calidad académica

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronkbach elementos
331 4

D5: Percepcion de atencion al usuario

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [+ de
Cronbach elementos
G583 4

D6: Percepcion de la infraestructura y recursos

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronkbach elementos
742 ]

D7: Percepcion de la cultura organizacional
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Estadisticas de

fiabilidad

[ de

=]

Alfad

Cri

lementos

=]

inbach

835

Anexo 6. Base de datos

AN
s |z < o | o o N o N f wf of N Bf o N | D] N D] o] N
2
s | g <| w| o | v] <[ V| o] < o] <] | O] v] & | B] B < ©] =
B
2 lo
olssls o N| N| o o N o] o o] | o o] N N o o] N N D] B N
2| ¥
w S 23
SIZE(R D o] o | N | O] | N B B B N | B B B B | N <
ol AT
o}
o
gl s (& N| | o] o | N o | of of of | N | of | N @] o] ] o
| £
| &
ol 25| & | N o] ] N N| o o o] N o —f N N N N o | N —| o
Me.m
ol B8
NMMW | o | ®] ] N| D2 —| o] N o Nf N N 2] 2] o] | N —| »
D] =
of =
of & |2 N N| D o | o o] o] O] O O | N N B B | P N —| =
[}
c
—] O
ol © |2 | o | o] o of o | W B o | N =] | B B O] B —] ®
5| £
O
Gl S, | o o] o | o <] o] <] B | | B & B B | D] D] | »
dOP
>l 8¢5
o3
= O
Bala o o aof @ o & o & o o & o of «f | | | D] | | o
X
S
=
‘I.m O N| N| Of ~| O N| «~| O] N| N| N| N| ~| O] N| O] «~| «~| «~| ™
o)
I o «=| | o | v| ©| ~| o & of = N | 2| v] ©] ~]| ®]| @] ©
= | ™| v~ v~| v~ ™| | | | | N|] N| N|] N|] N|] N|] N|] N|] N|] N|] ™




129

31

32
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199
200
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Variable dependiente. Imagen institucional

D7. Percepcion de la cultura organizacional

P21

P18 | P19 | P20

P17

P15 | P16

uctura y

ion de la infy

F

D6. P

P14

P13

P12

P11

P10

P9

D5. Percepcion de atencion al
uBsuaric

P8

P7

P&

P5

241
242

243
244
245
246
247
248
249
250

académica

D4 Percepcion de calidad
P2

P4

B3|

P1

ID

10
1"

12
13
14
15
16
17
18
19
20
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170
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220
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250

Prueba de hipotesis general: Marketing educativo versus imagen institucional

Informacion de ajuste de los modelos

garitmo de

Lo

a

verosimilitud

cuadrado

Chi

M

interseccidn

5165

-

Salo

)
)
W
o~

Final

,000

,000

Funcion de enlace: Logit

Pseudo R
cuadrado

-
]

09

1

(s}

y Snell

24

r-1.3|_|-_—ll-.v_—|h:

068

McFadden

Funcion de enlace:

Loait.
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Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Estimacion  Desv. Error Wald gl Siag. Limite inferior slhulgl:!tri‘or
Umbral VD=12] -, 364 821 196 1 658 -1,972 1,245
WD=3] 4072 915 19,799 1 ,000 2,278 5,865
Ubicacion  M=2] 836 882 043 1 008 -1,912 1,545
M=3] 450 834 291 1 588 -1,184 2,084
0* 0

[Vi=4]

Prueba de hipotesis especifica 1: Marketing educativo (VI) versus percepcion de calidad

académica (D4)
Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de
la
verosimilitud

Modelo -2 Chi-cuadrado ql Sig.
Sdlo interseccion 66,081
Final 000 66,081 6 000
Funcion de enlace: Logit.
Pseudo R
cuadrado
Coxy Snell ,232
Nagelkerke 301
McFadden 74
Funcion de enlace:
Loagit.

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Estimacién  Desv. Error Wald al Sig. Limite inferior sLulgjaltri-w
Umbral VD=2 -2,196 ,000 . 1 -2,196 -2,196
VD= 3] -10,338 42614 059 1 808 -93,859 73,184
Ubicacién  [D4=2] 3,443 ,0oo 1 ,000 -3,443 -3,443
[D4=3] 4,027 ,0oo 1 -4,027 -4.027
[D4=4] 3,577 000 1 -3,577 -3,577
[D4=5] 0? 0

Prueba de hipotesis especifica 2: Marketing educativo (VI) versus percepcion de percepcion de

atencion al usuario (D5)
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Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de

la
verosimilitud
Modelo -2 Chi-cuadrado gl Siag.
Salo interseccion 81,064
Final ,000 81,064 3 ,000

Funcién de enlace: Logit.

Pseudo R
cuadrado

Coxy Snell 277
Nagelkerke 358

McFadden 219

Funcion de enlace:
Logit.

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

_ Limite
Estimacion ~ Desv. Error Wald al Sig Limite inferior superior
Umbral VD=2] -20,687 1219,012 ,000 1 986 -2409,906 2368,533
VD= 3] -182 606 091 1 763 -1,369 1,004
Ubicacidn  [D5=1] 39,035 4121,341 ,000 1 010 -8116,714 8038,644
[D5=2] 20,421 1219012 ,000 1 010 -2409,641 2368,799
[D5=3] 19,556 1219,012 ,000 1 010 -2408,776 2369,663
[D5=4] 0* 0

Funcion de enlace: Logit.

Prueba de hipotesis especifica 3: Marketing educativo (VI) versus percepcion de percepcion de
la infraestructura y recursos (D6)

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de

la
verosimilitud
Modelo -2 Chi-cuadrado al Sig.
Sdlo interseccion 139,183
Final 000 139,183 3 000
Funcion de enlace: Logit.
Pseudo R
cuadrado
Coxy Snell A27
MNagelkerke 553
McFadden 7T

Funcidn de enlace:
Logit
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Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Limite
Estimacién ~ Desv. Error Wald al Sig Limite inferior superior
Umbral VD=2 -19,794 1036,595 ,000 1 985 -2051,482 2011,894
VD=3 916 483 3,598 1 058 -030 1,863
Ubicacidn  [D6=1] 38,142 2696,882 ,000 1 010 -5323,934 5247 651
[D6=2] 20,180 1036,595 000 1 010 -2051,867 2011,508
[D6=3] 17,966 1036,594 000 1 010 -2049,654 2013,722
[D6=4] 0* 0

Funcion de enlace: Logit.

Prueba de hipotesis especifica 4: Marketing educativo (VI) versus percepcion de percepcion de
cultura organizacional (D7)

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de

la
verosimilitud
Maodelo -2 Chi-cuadrado aql Sig.
Solo interseccion 149,021
Final 000 149,021 3 000
Funcion de enlace: Logit.
Pseudo R
cuadrado
Coxy Snell 4449
MNagelkerke 582
McFadden 403
Funcidn de enlace:
Logit.

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

) Limite
Estimacion  Desv. Error Wald al Sig. Limite inferior superior
Umbral VD=2] -18,984 637,808 001 1 976 -1269,065 1231,096
VD= 3] 606 508 1426 1 232 -, 389 1,601
Ubicacion  [D7=1] 36,332 2692318 000 1 010 -5313,178 5240514
[D7=2] 20,977 637,808 001 1 010 -1271,067 1229104
[D7=3] 17,541 637,808 001 1 010 -1267,621 1232,539

[D7=4)] 0® . . 0
Funcién de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.
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% POSGRADO

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL
DE HUAMANGA

Siendo las 08:00 a.m. del 16 de julio de 2025 se reunieron en el auditérium de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San Cristébal de Huamanga, el Jurado Examinador y Calificador de Tesis,
presidido por el Dr. OSCAR GUTIERREZ HUAMANI Director (e) de la Escuela de Posgrado, el Dr. ANATOLIO
HUARCAYA BARBARAN Director de la Unidad de Posgrado de la Facultad de Ciencias de la Educacién, e
integrado por los siguientes miembros: DR. ALBERTO ALFREDO PALOMINO RIVERA y el Dr. LUIS LUCIO
ROJAS TELLO; para la sustentacién oral y ptiblica de la tesis titulada: MARKETING EDUCATIVO E IMAGEN
INSTITUCIONAL PERCIBIDA POR LOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE POSGRADO DE LA UNSCH,
presentado por la Mtra. DORIS QUISPE CONDORI. Teniendo como asesor al Dr. PEDRO HUAUYA QUISPE.

Acto seguido se procedid a la exposicion de la tesis, con el fin de optar el Grado Académico de
DOCTOR(A) EN EDUCACION. Formuladas las preguntas, éstas fueron absueltas por la graduanda.

A continuacién, el Jurado Examinador y Calificador de Tesis procedi6 a la votacion, la que dio como

resultado el siguiente calificativo: D/~ ¢ S/ & T~ ( / ? )
CALIFICACION (x)
Aprobado(a) por Unanimidad. g
Aprobado(a) por Mayoria. —r
Desaprobado(a) por Unanimidad. —
Desaprobado(a) por Mayoria. i

(x) Marcar con aspa.

Luego, el presidente del Jurado recomienda que la Escuela de Posgrado proponga que se le otorgue a
la Mtra. DQRIS QUISPE CONDORI, el Grado Académico de DOCTOR(A) EN EDUCACION. Siendo
18S e voeerevsr ot 1S, S€ levanta la sesion,

Se extiende el acta en la ciudad de Ayacucho, a lasg.—;/hrs del 16 de julio de 2025.

Director(e) de la Escuela de Posgrado.

j/j Ulakgecnr />
DR. ALBERTO ALFREDO PALOMINO RIVERA Dr. LUIS LULIO ROJAS TELLO
Miembro. Miembro.
Observaciones:
Av. Independencia s/n- Ciudad Universitaria unsch@universia.edu.pe

www.posgrado.unsch.edu.pe
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