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ABSTRACT: Educational institutions use educational mar-
keting to promote the services they offer, and face compe-
tition between them in order to achieve a greater recruit-
ment of new students, the work of many employees ranging 
from teachers, administrative and service staff depends on 
this factor, because if each institution does not reach the 
goal, it runs the risk of losing hours of one of its acade-
mic areas and at the most drastic, closing it permanently, 
so this makes educational marketing regain importance, 
therefore this study analyzes the effectiveness of the mar-
keting strategies implemented by the institute to attract 
new students, it is carried out at the National Technological 
Institute of Mexico (TecNM) / Higher Technological Insti-
tute of Las Choapas (ITSCH), with students enrolled in the 
first semester in the period August 2023, it has a quantita-
tive approach by calculating a random probability sample, 
applying a polytomous questionnaire with a Likert scale, it 
has an experimental design, with a documentary, correla-
tional, descriptive, explanatory and transversal scope The 
hypothesis proposed is accepted because it is demons-
trated through this study that the marketing strategies im-
plemented and the perception of the service is perceived 
favorably by the students, considering that digital marke-
ting should be reinforced, since traditional marketing is cu-
rrently used more.
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INTRODUCCIÓN 
La Asociación de Marketing de Estados Unidos (AMA, Ameri-
can Marketing Association), considera al marketing como un 
proceso de planeación y ejecución en la que se encuentran 
partes importantes como son: precio, promoción, distribución 

RESUMEN: Las instituciones educati-
vas utilizan el marketing educativo para 
promocionar los servicios que ofertan, 
y se enfrentan a la competencia en-
tre ellas con la finalidad de lograr una 
mayor captación de alumnos de nue-
vo ingreso, de este factor depende el 
trabajo de muchos empleados que van 
desde docentes, personal administra-
tivo y de servicios, por si  cada insti-
tución no llega a la meta corre el ries-
go de perder horas de alguna de sus 
áreas académicas y en lo más drástico 
llegarla a cerrar de manera definitiva, 
por lo que esto hace que el marketing 
educativo recobre importancia, por 
ello este estudio analiza la efectividad 
de las estrategias de marketing que 
implementa el instituto para la capta-
ción de alumnos de nuevo ingreso, se 
realiza en el Tecnológico Nacional de 
México (TecNM) / Instituto Tecnológico 
Superior de Las Choapas (ITSCH), con 
estudiantes inscritos en el primer se-
mestre en el periodo agosto 2023, tie-
ne un enfoque cuantitativo al calcular 
una muestra probabilística aleatoria, 
aplicando un cuestionario politómico 
con escala Likert, posee un diseño ex-
perimental, con un alcance documen-
tal, correlacional, descriptivo, explica-
tivo y transversal. 

La hipótesis planteada se acepta de-
bido a que se demuestra, a través de 
este estudio que el enfoque de estrate-
gias de marketing que se implementan 
y percepción del servicio, es percibido 
por los estudiantes de manera favora-
ble, considerando que debe reforzar el 
marketing digital ya que actualmente 
se utiliza más el tradicional.
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En toda institución educativa sea pública o privada se 
requiere del marketing educativo que le será de utili-
dad no solo para realizar la promoción del o los servi-
cios que oferte si no también transmite un valor distin-
tivo que es de utilidad en la captación de alumnos de 
nuevo ingreso, retención y fidelización de los alumnos 
ya inscritos, impulsa la imagen institucional, responde 
a las demandas del mercado laboral, en esto radica la 
importancia del marketing educativo, el cual es defi-
nido como: “un proceso de investigación que permite 
desarrollar servicios educativos, de acuerdo con un 
valor percibido, distribuidas en tiempo y lugar, que se 
promocionan éticamente para generar bienestar de 
los individuos y de la sociedad, satisfaciendo las ne-
cesidades individuales y sociales” [2, p. 14]

También se debe considerar que como afirma Ra-
mírez (2009), el marketing educativo “es un proceso 
que debe ser planificado, con la intención de ge-
nerar relaciones rentables o beneficiosas con los 
clientes, que en el caso de las instituciones educa-
tivas son los estudiantes en primer plano, teniendo 
por tanto como objetivo central, captar estudiantes 
y conservar los que hayan seleccionado, otorgán-
doles a todos en general, satisfacción y excelente 
servicio”. [3, p. 70-71]

En cualquier organización, además de la “captación 
de los clientes, es necesario la retención y la fideliza-
ción de estos, considerando que para que se logre lo 
anteriormente expuesto se deben incluir estrategias 
que permitan la satisfacción de los estudiantes”. [4]

Dichas estrategias empleadas se deben “enfocar al 
mercado objetivo y competitivo haciendo uso de la 
fidelización de colectivos, de las herramientas tecno-
lógicas a su disposición, y buen uso de las Tecnolo-
gías de la Información y las Comunicaciones (Tics)”. 
[5, p. 27]

Para que sean funcionales las estrategias se debe 
desarrollar un “plan de marketing educativo, para ello 
existen varios pasos o elementos importantes, como 
son: el objetivo, el cliente o mercado objetivo, el ser-
vicio, posición, técnicas, presupuestos. Sainz de Vicu-
ña (2013), plantea que, sin el establecimiento de estos 
pasos y su consolidación, la propaganda pierde senti-
do”. [5, p. 28]

De acuerdo con lo descrito en párrafos anteriores la 
investigación tiene por objetivo analizar la efectividad 
de las estrategias de marketing que implementa el 
TecNM/ITSCH para la captación de alumnos de nue-
vo ingreso.

La investigación plantea el siguiente cuestionamiento:
¿Las estrategias de marketing que implementa el 
TecNM/ITSCH son las adecuadas para la captación 
de matrícula?

de bienes, así como servicios [1, p. 67]. En las institu-
ciones educativas se utiliza el marketing en la promo-
ción realizada para la captación de alumnos que son 
matriculados cada año, por lo que se considera que la 
educación es un servicio. 

El TecNM/ITSCH cuenta con 23 años de ofrecer ser-
vicios educativos en la localidad de Las Choapas, Ve-
racruz, México; con la siguiente matricula de alumnos 
en los periodos Agosto20-enero21 con 1,979 alumnos; 
en agosto21-enero22 su matrícula fue de 1,868 alum-
nos; en agosto22-enero23 fue de 2,031 y  de agosto 
a octubre de 2023, tenía en las 10 áreas académicas 
un total de matrícula de  1,700 alumnos, por lo que se 
puede decir que la institución no pudo mantener una 
captación de matrícula por lo menos igual al periodo 
anterior y según los datos proporcionados por la ins-
titución se puede observar que del año 2020 al 2024, 
ha tenido constante variación en la matricula, ya que 
en algunas ocasiones sube y en otras baja, por lo que 
estos datos llevan a determinar que no se ha podido 
mantener una matrícula constante.

Actualmente el TecNM / ITSCH cuenta con el depar-
tamento de vinculación y difusión, quien se encarga de 
las estrategias de marketing que se utilizan en la pro-
moción institucional y que tiene como objetivo lograr 
la mayor captación de matrícula de nuevo ingreso, uno 
de los problemas que presenta el departamento es 
que no cuenta con un plan estratégico definido lo que 
lleva a: que la promoción salga de manera tardía, y no 
cuenta con un especialista en marketing.

El departamento de vinculación y difusión cada se-
mestre utiliza las siguientes estrategias: 
 1.-Visitas planeadas a escuelas que se encuentran 
alrededor de la institución como son telebachillerato, 
Cobaev, Cecytev, CBtis 113, en la mayoría de los ca-
sos no le presenta material de todas las carreras o lo 
hace en momentos diferentes.
 2.-Difusión en Redes Sociales como Facebook Ins-
titucional, Facebook por área académica, no hay una 
planeación para el lanzamiento de promoción de cada 
una de las 10 áreas académicas que se ofertan, lo hace 
de manera general abordando todas, pero sin brindar 
información específica.
  3.- WhatsApp, Instagram una página web institucional, 
TikTok, también se carece de un plan de seguimiento 
y lanzamiento de estrategia.
Aunque hace todo esto en la mayoría de las veces no 
utiliza en la promoción a los especialistas de cada uno 
de los programas académicos que oferta el TecNM/
ITSCH, otro elemento importante es que en ocasiones 
solo realiza una promoción institucional generalizada 
donde promueve todas las áreas académicas sin de-
tallar estas, y en otras la realiza por cada una, pero 
deja de fuera algunas, considerando también que la 
información llega al aspirante en momentos o tiempos 
diferentes.
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MATERIAL Y MÉTODOS
Metodología
La investigación se realiza en el TecNM/ITSCH, con estu-
diantes inscritos en el primer semestre en el periodo agos-
to2023 enero2024 del sistema escolarizado. La investiga-
ción sigue un enfoque cuantitativo al calcular una muestra 
probabilística aleatoria, aplicando un cuestionario politómi-
co en la escala Likert, posee un diseño experimental, con 
un alcance documental, correlacional, descriptivo, explica-
tivo y transversal. 

Participantes
En este estudio se considera a una población de 406 alum-
nos que se inscribieron al primer semestre del periodo 
agosto 23-enero 24 en las carreras ofertadas en el TecNM/
ITSCH, las cuales son: Ingeniería en Industrial, Ingeniería en 
Gestión Empresarial, Ingeniería Civil, Ingeniería en Sistemas 
Computacionales, Ingeniería en Industrias Alimentarias, In-
geniería en Geociencias, Ingeniería Petrolera, Ingeniería Fo-
restal, Ingeniería Electrónica, Ingeniería en Electromecánica.

Muestra
En este estudio se utiliza técnica probabilística que “permite 
conocer la probabilidad que cada individuo a estudio tiene 
de ser incluido en la muestra a través de una selección al 
azar” [6,  p. 228]. Y para determinar la muestra se utiliza la 
fórmula finita de proporciones [7, p. 254]  con un nivel de 
confianza del  95 % la cual le corresponde un valor de Zeta 
critica de 1.96 y una probabilidad de que ocurra el evento 
estudiado en proporción del 50 %, así como un error esti-
mado de 5%, con estos datos  se obtuvo un valor de mues-
tra de 198 alumnos a encuestar.

Instrumento
Para la investigación, se diseñó como instrumento de re-
colección de información un cuestionario politómico en la 
escala Likert.

El cual consta de dos variables: estrategias de marketing 
y percepción del servicio. Incluye 10 ítems, con un rango 
de  respuesta  de  1 a 5,  donde:  1 = Muy malo, 2 = Malo, 
3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente.

Este instrumento permite analizar la efectividad de las 
estrategias de marketing implementadas por el TecNM/
ITSCH, para la captación de alumnos de nuevo ingreso 
durante el periodo de agosto2023-enero2024. A continua-
ción, se muestra en la Tabla 1 la variable independiente con 
dos dimensiones. 

Elaboración: Propia de los autores.

Elaboración: Propia de los autores.

Elaboración: Propia de los autores.

Tabla 2. Estrategias de percepción del servicio.

Tabla 3. Estadístico de fiabilidad en SPSS V.29.

Tabla 1. Estrategias de marketing.

En la Tabla 2 se muestra la variable dependiente con 
una dimensión.

Validación del instrumento
Para la confiabilidad o fiabilidad del instrumento de me-
dición utilizado en el estudio, se realiza con el programa 
IBM SPSS Statistics, Versión 29 [8] para el cálculo de 
Alfa de Cronbach y comprobar su “consistencia interna 
al relacionarse los ítems que conforman el instrumento” 
considerando un rango de “0,72 a 0,99” [9, p. 250].

Se puede observar en la Tabla 3 el estadístico de fia-
bilidad en donde el análisis nos entrega un resultado 
del 0.833 quedando en el rango de excelente.

En este estudio se considera la siguiente hipótesis de 
investigación:

Hi: A mejores estrategias de marketing implementada 
en la publicidad del TecNM/ITSCH para la captación 
de alumnos de nuevo ingreso mejor percepción del 
servicio.

Variable independiente: Estrategias de marketing

Variable dependiente: Percepción del servicio.

RESULTADOS 
Se organiza la información mediante el uso del sof-
tware Microsoft Excel, para su análisis por variable, en 
la Figura 1 se muestra la variable independiente “es-
trategias de marketing” con su dimensión 1 marketing 
tradicional que corresponde a la pregunta 1, 5 y 6.

Al analizar   el marketing tradicional para la pregun-
ta 1. ¿Cómo consideras el Marketing tradicional con 
respecto a la publicidad (perifoneo), anuncios físicos, 
folletos, vallas publicitarias que utiliza la institución? En 
un 52 % los alumnos lo consideran bien, un 29 % regu-
lar, un 12 % excelente, el 5 % malo y el 3 % muy malo. 
La pregunta 5 plantea ¿Cómo consideras la claridad 
de la información proporcionada de forma directa en 
el Marketing tradicional por correo directo y llama-
das? Se obtuvo en la escala más alta que el 47 % con-
sidera que regular, un 26 % consideran que bien, y una 

Variable 
Independiente Estrategias de Marketing ítems 

Dimensión 1.- 
Calidad Educativa 

Atención en el servicio de ventanilla 
docente especializaros, instalaciones 
equipadas, variedad de servicios ofertados 

2,8,9,10 

 

Estadístico de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

Alfa de Cronbach 
basada en elementos 

tipificados 
No. de Elementos 

0.833 0.855 10 
 

Variable 
Independiente Estrategias de Marketing Ítems 

Dimensión 1- 
Marketing 

Tradicional 

Publicidad (perifoneo), correo directo, 
llamadas, televisión, periódicos, revistas, 
anuncios físicos, folletos y vallas. 

1,5,6 

Dimensión 1- 
Marketing Digital 

Sitios web, página institucional, redes 
sociales, correo electrónico, aplicaciones 
móviles, motores de búsqueda, influencer, 
artículos, e-book, y post.  

3,4,7 
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Figura 3. Dimensión 1 Calidad educativa
Fuente: Propia de los autores.

minoría con el 18 % indica que excelente, el 7 % malo 
y por último un 2 % muy malo. Y la pregunta 6, ¿Cómo 
consideras las estrategias de marketing tradicional en 
periódicos, revistas, radio, que utiliza el TecNM/ITSCH 
en la promoción de la captación de alumnos? En la 
que contestaron los estudiantes con un porcentaje 
más alto del 48 % lo consideran muy malo seguido 
del 29 % en excelente, con un 19 % de los alumnos lo 
consideran malo, el 3 % regular y solo el 1 % lo consi-
deran bien. 

Figura 1. Dimensión 1 Marketing Tradicional.
Fuente: Propia de los autores.

Figura 2. Dimensión 2 Marketing digital.
Fuente: Propia de los autores.

En la Figura 2 también se muestra la variable indepen-
diente de “estrategias de marketing” pero con su di-
mensión 2   marketing digital que corresponden a las 
preguntas 3, 4 y 7, para el cuestionamiento de la pre-
gunta 3 ¿Cómo consideras el marketing digital en el  
uso de las redes sociales Facebook, Instagram, tik tok, 
post digitales que utiliza el TecNM/ITSCH en la difu-
sión de sus carreras? se observa que se tiene un 48% 
en excelente, un 24 % para regular, 19% para bien, un 
6 % para malo y un 3 % para muy malo, indicando esto 
que en promedio los tipos de recursos mencionados  
y que corresponde al marketing digital que se ha uti-
lizado es excelente, en donde predomina que el mar-
keting digital por medio de redes como el Facebook, 
tik tok y post es excelente. 

La pregunta 4 plantea lo siguiente: ¿Consideras efecti-
vo los sitios web, páginas de inicio, motores de búsque-
da que utiliza la institución en la promoción y difusión de 
cada una de las carreras que oferta?  En esta se obtuvo 
el porcentaje más alto con 43 % consideran que bien, 
seguido con un 25 % en regular, así como un 22 % en 
excelente, el 7 % en malo y un 3 % en muy malo. Mien-
tras que en la pregunta 7 indica ¿Cómo consideras el 
correo electrónico (Newletters) y aplicaciones móviles 
influencer, artículos, e-books que utiliza el instituto en la 
promoción y difusión de las carreras que oferta? Los 
alumnos encuestados consideran en un 44 % muy mala, 
el 27 % regular, seguido del 24 % en excelente, un 7 % 
en malo, por lo que se confirma que la efectividad de 
los tipos de recursos mencionados y que correspon-
den al marketing digital son muy mala.

En la Figura 3 se muestra la variable dependiente que 
corresponde a la: “percepción del servicio” con su 
dimensión 1 calidad educativa y se aborda en las pre-
guntas 2, 8, 9 y 10. La pregunta 2 plantea: ¿Cómo eva-
lúas los servicios ofertados por la institución como son: 
internet en todos los espacios de la institución, ¿así 
como las áreas climatizadas?   El 51 % de los alumnos 
contestaron que bien, mientras que el 26 % regular, el 
18% excelente, el 4 % malo y un 1 % muy malo.

Para la pregunta 8 plantea ¿Cómo consideras la aten-
ción del servicio que te brinda el personal de admisio-
nes o asesoramiento académico del TecNM/ITSCH? Un 
43% de los alumnos consideran que es buena, el 27% 
regular, un 2 % excelente, 7% malo y 2 % muy malo. 

Pregunta 9 ¿Cómo consideras a la plantilla docente es-
pecializada en tu área ofertada?, un 45% considera que 
es buena, un 32% regular, una minoría del 13% excelen-
te, el 9% malo, con esto queda claro que los docentes 
deben especializarse en el área a la que se encuentra 
asignado dentro del instituto.

La pregunta 10 ¿Cómo consideras el equipamiento de 
la institución en sus instalaciones y cada una de sus 
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demuestra, que de acuerdo a las estrategias de mar-
keting que se implementan en la publicidad, se tiene 
mejor percepción de cada uno de los servicios que 
brinda el instituto, desde la perspectiva de los alum-
nos de nuevo ingreso ellos consideran de manera 
favorable la publicidad, pero los datos aportados por 
ellos mismos se considera que se debe reforzar el 
marketing digital ya que actualmente se utiliza más el 
tradicional. 

Lo que lleva a sugerir que debido a la necesidad de 
seguir avanzando que tiene la institución se debe 
adaptar a los cambios continuos que le permita satis-
facer las demandas cambiantes del entorno educativo 
y social, por ello es importante que el departamento 
encargado de la promoción sea dirigido por un espe-
cialista en marketing o neuromarketing, que tenga la 
visión de adaptación a un mundo en constante evolu-
ción.
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