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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar la
incidencia de la gestion del marketing en el posicionamiento del Instituto Superior
Tecnologico Republica de Alemania en la ciudad de Riobamba. Para ello, se realiza un
analisis de la gestion de marketing llevada a cabo por los administrativos y el presidente
del instituto, con el fin de fortalecer su posicionamiento.

La metodologia aplicada se centra en el cumplimiento de los objetivos especificos
planteados para este proyecto. Para el desarrollo de la base tedrica de los temas y subtemas
se utilizé la investigacion descriptiva, de campo y bibliogréfica, basada en criterios de
autores de libros, revistas y articulos cientificos. Para la recopilacién de datos se aplicaron
instrumentos metodoldgicos como entrevistas dirigidas al Dr. Edgar Wellington Frias
Borja, presidente Académico del Instituto Superior Tecnoldgico "Republica de
Alemania"” (ISTRA), asi como encuestas dirigidas a jovenes de entre 18 y 29 afios de edad
en la ciudad de Riobamba.

Se concluye que las estrategias de marketing no solo son clave para atraer
estudiantes potenciales, sino también para fortalecer la imagen de marca, mejorar la
experiencia estudiantil y asegurar un crecimiento sostenible y competitivo del instituto en
el mercado educativo. Se recomienda evaluar la efectividad de las estrategias de
publicidad en periodos cortos para identificar problemas de manera inmediata. Asimismo,
se sugiere realizar un estudio exhaustivo de las estrategias implementadas tanto en el
ambiente interno como externo del instituto.

Palabras claves: marketing, investigacion, posicionamiento, objetivos,
estrategias.



ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the impact of marketing management
on the positioning of the Instituto Superior Tecnologico Republica de Alemania in the
city of Riobamba. For this purpose, an analysis of the marketing management will be
carried out by the administrative staff and the institute's president to strengthen its
positioning. The methodology employed focuses on achieving the specific objectives set
for this project. For the development of the theoretical basis of the topics and subtopics,
descriptive, field, and bibliographic research was used based on the criteria of authors of
books, journals, and scientific articles. Methodological instruments such as interviews
with Dr. Edgar Wellington Frias Borja, Academic Rector of the Instituto Superior
Tecnologico "Reptuiblica de Alemania" (ISTRA), were applied to collect data as well as
surveys directed to young people between 18 and 29 years of age in the city of Riobamba.
The research concludes that marketing strategies are not only crucial for attracting
potential students but also for strengthening the brand image, improving the student
experience, and ensuring sustainable and competitive growth of the mstitute in the
educational market. It is recommended that the effectiveness of advertising strategies be
evaluated in short periods to identify problems immediately. It is suggested that strategies

be used both in the internal and external environment of the institute.
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1. CAPITULO I INTRODUCCION.

En un mundo cada vez més competitivo y dindmico, la relevancia y el éxito de
un Instituto Tecnoldgico Superior no solo dependen de la calidad de educacion que
ofrece, sino también de su capacidad para comunicar esa calidad de manera efectiva y
Ilegar a su audiencia objetiva. Posicionarse en el mercado educativo ha llegado a ser todo
un desafio para muchas instituciones debido a factores como la competencia, la
innovacion y las adaptaciones a las necesidades del mercado objetivo. El Instituto
Tecnologico Superior "Republica de Alemania™ — ISTRA, es una institucion establecida
en 1996 con el objetivo de formar profesionales creativos potenciando su capacidad y
talento complementando la tecnologia y el emprendimiento como base fundamental.

Sin embargo, mantenerse en el mercado puede ser proporcional a diversas
variables como la adecuada aplicacion de estrategias de marketing, mercadeo,
segmentacion entre otras. Por tal situacién se ha planteado un estudio de gestion
marketing que contribuya al posicionamiento del Instituto. Se puede mencionar a la
gestion de marketing como “El proceso de planificar y ejecutar la concepcion, fijacion
de precios, promocidn y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales". (Arpaiz, 2023)

En el presente proyecto de investigacion, se plantea la premisa de como la gestion
del marketing influye en el posicionamiento del Instituto Superior Tecnoldgico
Republica de Alemania mediante la fundamentaciéon teérica y la busqueda de
informacion complementando con la propuesta de estrategias de gestion de marketing
esenciales para atraer clientes y lograr objetivos institucionales, proporcionando una
ventaja competitiva y mayor rentabilidad. En este contexto se abordaron los desafios y
oportunidades que enfrenta el instituto en su busqueda por destacar en un entorno
altamente competitivo y demandante en la sociedad.

1.1 PROBLEMA

La insuficiencia de la gestion de marketing ha obstaculizado el posicionamiento
del Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania en la Ciudad de Riobamba.

1.1.1 Planteamiento del Problema

En el contexto actual de la educacién superior los institutos superiores
tecnoldgicos de tercer nivel estan rompiendo una brecha cultural, politica vy
socioecondmica, ofertando una educacion de calidad, relevante y atractiva que prepara a
los estudiantes para ingresar al mercado laboral con habilidades y conocimientos
necesarios que les proporcionaria éxito en su perfil profesional por ende la competencia
entre instituciones se ha intensificado ain mas cuando intentan posicionarse como lideres
en areas especificas de estudio, lo que requiere estrategias innovadoras para destacar y
mantenerse relevantes en el mercado educativo. Por ello la gestion de marketing ha
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surgido como un aliado, ofreciendo nuevas perspectivas para entender las necesidades y
preferencias de los clientes, asi como mejorar la efectividad de las estrategias de
posicionamiento y diferenciacién institucional.

En la actualidad, las estrategias convencionales de marketing no estan a la altura
de los desafios constantes que plantea el crecimiento continuo de nuestra sociedad y las
demandas del &mbito educativo. Los estudiantes buscan una preparacion optima que les
permita enfrentarse al mundo laboral con total experticia. Derivando de esta realidad en
el instituto se observa una disminucion en la cantidad de estudiantes matriculados en las
diversas carreras ofertantes por el instituto. Segun el (INEC, 2024) en el periodo 2022 el
instituto present6 un régimen de matriculas de 116 estudiantes inscritos, mientras que en
el periodo 2023 esta cifra ha disminuido a 99 estudiantes inscritos, lo que refleja una baja
aceptacion del instituto. Esto se debe en parte al desconocimiento generalizado de la
existencia misma del instituto, lo que ha obstaculizado su posicionamiento oportuno en
la ciudad.

El Instituto Superior Tecnol6gico Republica de Alemania enfrenta dificultades
en su posicionamiento en comparacion con otros institutos superiores tecnoldgicos en
Riobamba, debido a la insuficiencia de promociones y publicidad a través de medios
digitales y la falta de programas académicos alineados a la demanda del mercado
educativo actual generando consecuencias negativas provocando la desercién de
estudiantes, ya que estos han sido influenciados por las recomendaciones de otros
estudiantes que han experimentado los servicios de la institucion. La pérdida de posibles
clientes se ha traducido en una mala publicidad en las redes sociales y sitios web de la
institucion. Por lo tanto, los directivos de la institucion expresan su preocupacion y
desean recibir asesoramiento en marketing y estrategias éptimas para mejorar su posicion
en el mercado local.

1.1.2 Formulacién del Problema

¢De qué manera la gestion de marketing incide en el posicionamiento del Instituto
Superior Tecnologico Republica de Alemania de la ciudad de Riobamba?

1.2  Justificacién

El presente trabajo de investigacion tiene como proposito realizar una busqueda
exhaustiva, evaluar la situacion actual del Instituto y plantear una propuesta que mejore
el posicionamiento del Instituto Superior Tecnolégico "Republica de Alemania"” de la
ciudad de Riobamba. A través de la gestion de marketing se puede lograr grandes
cambios en el rumbo de una empresa ya que estas generalmente determinan el éxito o el
fracaso de la institucion. Por ello se han tomado términos importantes que permitan
dirigir lainvestigacion. Debido a la deficiencia en las estrategias de gestion de marketing,
la institucion no cuenta con una alta cantidad de estudiantes, lo que limita su capacidad
para liderar en el contexto de la educacion superior.
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Es crucial para los institutos particulares que sus estrategias funcionen
correctamente en una sociedad cambiante, ya que esto les proporciona ventajas
competitivas y les permite enfrentarse a la competencia, generando oportunidades de
crecimiento para impulsar el desarrollo del Instituto. Por tal motivo, es vital para el
instituto estar al tanto de las tendencias del sector y conocer las herramientas disponibles
que fusionen y sean adaptables a la gestion de marketing.

Explorar el campo de la gestion de marketing y su utilizacion para promover la
instituciéon y su posicion entre otros institutos similares puede proporcionar insights
valiosos para mejorar su estrategia y por ende sus resultados.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 General

Determinar la incidencia de la gestion del marketing en el posicionamiento del
Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania en la ciudad de Riobamba.

1.3.2 Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la gestion de marketing del Instituto Superior
Tecnologico Republica de Alemania en la ciudad de Riobamba.

e Fundamentar tedricamente la gestion del marketing y el posicionamiento del
Instituto Superior Tecnolégico Republica de Alemania.

e Proponer estrategias de gestion de marketing para potenciar el posicionamiento
del Instituto Superior Tecnol6gico Republica de Alemania.
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2. CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

La gestion del marketing en el ambito de la educacion superior ha cobrado una
creciente importancia en los ultimos afios, ya que las instituciones educativas se
enfrentan a un mercado altamente competitivo y en constante evolucion, por ello que
luego de revisar las diferentes fuentes bibliograficas de los trabajos de investigacion
relacionados con el tema se puede detallar que:

(Mayorga, 2023) en su investigacion “La gestion de marketing y el
posicionamiento en la empresa COFARI en el mercado de Riobamba ”con el objetivo
principal de determinar la gestion de marketing y su incidencia en el posicionamiento de
la empresa COFARI en el mercado de Riobamba, por lo tanto, se plantea el desarrollo
de un anélisis sobre la gestién de marketing, efectuada por la administracion de la
empresa COFARI y los directivos de la misma, para fortalecer el posicionamiento de la
organizacion obteniendo un resultado de que la empresa COFARI dispone de una amplia
gama de medicamentos en su inventario, con el objetivo de generar interés entre los
consumidores y promover su adquisicion de manera segura y rapida.

(Lopez y Molina, 2011) cuyo tema es “Plan Estratégico de Marketing para
posicionar Marca e Imagen de la Compaiiia Intebyte S.A.” el autor expresa que el
Marketing permite a las empresas analizar estrategias de posicionamiento de marca, para
abrir nuevas posibilidades y conocer de manera eficiente los gustos de los consumidores,
y les brinda a las organizaciones un nuevo panorama para aplicarlos en el mercado y
herramientas innovadoras basadas en estudios realizados a comparfiias mundialmente
reconocidas. Adicional a esto les permite a las organizaciones seleccionar de manera
eficiente la dimension estratégica de sus actividades de comunicacion y ventas, debido a
que les suministra la posibilidad de diagnostica las causas por las cuales los
consumidores eligen otras marcas.

(Gorddn, 2015) en su investigacion “Estrategias de Marketing Digital y el
Posicionamiento de marca en el mercado, de la Empresa INDUTEX de la ciudad de
Ambato” manifiesta que el posicionamiento de la marca en las empresas es
imprescindible y de vital importancia porque ubica a la empresa o institucién en la mente
del consumidor y al mismo tiempo satisface la necesidad del cliente, de manera continua
los consumidores manifiestan su controversia frente al surgimiento de nuevas marcas y
constantemente toman la decision de elegir una. Las instituciones siempre estan al
alcance compitiendo con la publicidad, de esta manera surge el marketing como un
camino viable para impulsar el posicionamiento ya que su objetivo es entender los
procedimientos involucrados en la toma de decisiones, es por ello que se sugiere la
exploracion del campo del marketing para que los empleados y los clientes sean parte de
la organizacion.
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(Colcha y Uzhca, 2023) en su investigacion sobre “Estrategias de marketing y el
posicionamiento de las empresas de calzado de cuero del canton Guano™ con el objetivo
principal objetivo principal fue determinar como las estrategias de marketing inciden en
el posicionamiento de las empresas de calzado de cuero del canton Guano, obtuvo como
principales resultados que las empresas posee una nula gestion de herramientas digitales,
lo cual no les han permitido posicionarse en el mercado y en la mente del consumidor. Y
se desarrollaron estrategias de marketing muy importantes para que sean aplicadas para
obtener resultados de éxito y asi generar mayores ingresos.

2.2  Antecedentes Generales de la Empresa
2.2.1 Resefa Historica del Instituto ISTRA

El Instituto Superior Tecnoldgico “Republica de Alemania” (ISTRA), abri6 sus
puertas en la ciudad de Riobamba en el afio de 1996, en unas instalaciones modernas y
funcionales ubicadas en las calles Veloz y VVargas Torres, bajo la iniciativa de Edgar Frias
Borja junto a su esposa Dorita Bermeo, como respuesta a una necesidad sentida de la
poblacién chimboracense, que requeria contar con una alternativa tecnolégica que forme
profesionales en las ramas de: Disefio Gréafico, en la que los estudiantes se hallen en
capacidad de crear y dirigir proyectos de comunicacion visual, dominar fotografia, usar
programas para la creacion de objetos en 3D y otros servicios relacionados con el disefio;
Produccién en Comunicacion Audiovisual y de Radio, en esta carrera los profesionales
graduados se relacionan con solvencia en el campo de las comunicaciones audiovisuales
y radiales, al ser capaces de crear productos que transformen el sentido de la
comunicacion e informacion; Desarrollo Ambiental, los tecnélogos egresados en este
campo estan en la capacidad y solvencia de manejar con profesionalismo los programas
y proyectos relacionados con el desarrollo ambiental; y Contabilidad, un soporte al
manejo de las finanzas y los procesos de la contaduria publica como privada. (ISTRA,
2023)

Al Sistema Nacional de Educacion Superior pasa a pertenecer los Institutos
Superiores Técnicos y Tecnologicos que fueron creados por el Ministerio de Educacion
y Cultura, razén por la cual el ISTRA es asignado con el registro N° 06-006-CONESUP
del 17 de julio de 2002. EIl CONESUP mediante acuerdo N° 142 del 26 de septiembre de
2003, otorga al ISTRA el funcionamiento de las siguientes carreras:

e Educacion Basica

e Criminologia

e Gestion Ambiental

e Disefio Gréfico

e Produccion y Realizacion Audiovisual
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2.2.2 Logotipo

El logotipo es la representacion visual de la marca en cuestion, como se describe
a continuacion:

lHustracion 1Logotipo del Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania (ISTRA)
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Nota. Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania (ISTRA).

2.2.3 Descripcion del Instituto

El Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania, es una Institucion de
Educacion Superior con personeria juridica propia, de derecho privado, con capacidad de
autogestion administrativa y financiera para el cumplimiento de su misién, con finalidad
social y sin fines de lucro, dedicado a la formacion académica en los niveles de educacién
tecnoldgica superior y sus equivalentes; creado por la iniciativa de sus promotores. Se
identificara para todos los efectos del presente estatuto y los actos oficiales como Instituto
Superior Tecnoldgico Reptblica de Alemania, cuya sigla es “ISTRA”™.

2.2.4 Relaciones Institucionales

El instituto actualmente cuenta con convenios interinstitucionales lo cual les ha
permitido aperturarse en el mercado educativo, del periodo vigente son las siguientes
instituciones:

e Gad Municipal de Riobamba
e Gad Municipal del Canton Guano

Los acuerdos se basan en una relacion reciproca consistente en las practicas
preprofesionales del instituto y el servicio comunitario de parte del Instituto y la
certificacion de las instituciones del os cantones.
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2.2.5 Localizacion del Instituto

El instituto se encuentra ubicado en la Provincia de Chimborazo, ciudad de
Riobamba en las calles Veloz y Vargas Torres.

llustracion 2Ubicacion Geogréfica del Instituto

Nota. Ubicacion geografica del Instituto Superior Tecnologico Republica de Alemania.

La fuente de la imagen es de Google Maps

Grafica 3

llustracién 3 Fachada del ISTRA

=1

Nota. La imagen muestra la fachada del ISTRA

La fuente de la imagen es del Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania
(ISTRA, 2024).

2.2.6  Misiony Vision

Mision: Formar profesionales integros, capaces de ser creativos, criticos,
competitivos y reflexivos, con alta conciencia ciudadana, comprometiendo sus esfuerzos
a la satisfaccion de las necesidades de las esferas sociales y productivas, con sentido de
ética social y productiva, teniendo como base el respeto mutuo a través del desarrollo del
talento humano. (ISTRA, 2024)
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Vision: Ser una institucion lider en Educacion Superior, fusionando la educacion,
tecnologia y emprendimiento productivo para el desarrollo socioeconomico sustentable
de la provinciay el pais. (ISTRA, 2024)

2.2.7 Politicas

El sistema de gestion del ISTRA como un Instituto de Educacion Superior, esta
basado en principios de integridad, honestidad y respeto a las obligaciones con la
comunidad, al desarrollo de la investigacion cientifica y a la formacion de profesionales,
capaces de desenvolverse con excelencia en las responsabilidades de trabajo que les
corresponda cumplir. De acuerdo con el (ISTRA, 2024), sus politicas institucionales son:

e Compromiso: responder con eficacia a las necesidades de
profesionalizacion que tiene la sociedad ecuatoriana, especialmente de la Ciudad de
Riobamba y la Provincia de Chimborazo.

e Trabajo en equipo: El trabajo en equipo es fundamental para cumplir las
tareas comisionadas e identificar y definir las oportunidades de mejora, solucionar los
problemas y mantener la mejora continua para, de esa manera, aumentar la poblacion
estudiantil en nuestra Institucion y evitar la desercion.

e Respaldo: mantener la revision y control permanente de dicho proceso a
través de registros e indicadores que aseguren la toma de decisiones con datos y
hechos reales, mismas que ayudaran a prevenir y no a corregir.

e Liderazgo: La Direccion esta encaminada a proporcionar a todos quienes
trabajan en el ISTRA un ambiente seguro y estimulante de trabajo, un trato justo para
su desarrollo personal, dando oportunidad de superacién a través de la capacitacion
permanente.

e Eficacia: Es deber de todo el personal Directivo, Docente, Administrativo
y de Servicios contribuir en su trabajo diario con el mantenimiento de una actitud de
lealtad, didlogo, armonia, disponibilidad, optimismo y tener sentido de pertenencia, a
fin de lograr la unidad de criterios y crear un agradable ambiente de trabajo

2.2.8 Valores Institucionales

) Universalidad

. Integridad

o Equidad

) Idoneidad

o Responsabilidad
o Coherencia

o Pertinencia

o Eficacia

° Amabilidad
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. Excelencia
. Honestidad

2.2.9 Estructura Organizacional del ISTRA

Este esquema grafico simplificado ilustra la interaccion sinérgica entre los
diferentes departamentos, cada uno desempefiando un papel especifico, pero
estrechamente relacionado entre si, como se detalla a continuacion:

lustracion 4 Organigrama estructural del ISTRA

T
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: : RECTORADD U ASESOR LEGAL
| COMISION DE EVALU ACION INTERNA |.‘_
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DOCENTE PERSONAL PERSONAL PERSOMAL DOCENTE
PERSONAL DOCENTE DOCENTE DOCENTE

DOCENTE

Nota. El organigrama estructural del instituto refleja tanto su disposicion
jerarquica como funcional. Datos obtenidos del (ISTRA, 2024).

2.3 Marco Tedrico

2.3.1 Origen del Marketing

Philip Kotler quien es un gran exponente del marketing y que cuenta con una serie
de libros destacados, en su libro “Fundamentos del Marketing hace referencia a que el
marketing ya existio desde la aparicion del ser humano considerando que este existia
desde siempre ya que compara con la historia narrada en el primer libro de la Biblia donde
Eva persuade a Adan para que pruebe la manzana prohibida; no fue Eva la primera experta
en marketing, sino la serpiente que la persuadio para que le vendiera la idea a Adan.
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El marketing nace en Estados Unidos a inicios del siglo XX, con profundas bases
en la filosofia europea de los siglos XVIII y XIX, el marketing de la actualidad ha
evolucionado de tal forma que las empresas u organizaciones lo que requiere de
inteligentes interconectados mediante redes sociales y marcas que escabullen la vida de
los consumidores o leads. Aunque las practicas de mercadeo tienen sus origenes en épocas
antiguas cuando los vendedores empleaban diversas estrategias para impulsar sus
mercancias, el marketing tal como lo conocemos hoy en dia, como un campo de estudio
estructurado. Este surgimiento se vio impulsado por el advenimiento de la produccion
industrial masiva, lo cual generd la necesidad de estimular la demanda de los productos
fabricados a gran escala. (Mendivelso y Lobos, 2019)

2.3.2 Etapas de la historia del Marketing

La historia del marketing ha evolucionado a lo largo de los afios, y cada etapa se
ha adaptado a las necesidades cambiantes del mercado y la tecnologia. A continuacion,
se detalla las etapas clave del marketing junto con sus respectivos afos:

Tabla 1 Trayecto de la historia del Marketing

Marketing 1.0  XIXy principios del XX. Orientacién al producto

Marketing 2.0 siglo XX Orientacion a las ventas
Marketing 3.0 1990 Orientacion al mercado
Marketing 4.0 2000 Orientacién al comportamiento del consumidor

Nota: La historia del marketing refleja la evolucién de la sociedad, la tecnologia y las
necesidades del consumidor. Cada etapa ha dejado su huellay ha contribuido al desarrollo
de esta disciplina fundamental en los negocios y la comunicacion comercial.

Fuente: (CONDUCE TU EMPRESA, 2023)

2.3.3 Marketing

"El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes” (Kotler, 2001) como se citd en (Recreativos,
2024)

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de

procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores
o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio
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de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para
la empresa u organizacién. (Thompson, 2019) como se citd en (Roca, 2019)

2.3.4 Gestion de Marketing

La gestion de marketing es el conjunto de actividades que tienen como objetivo
promover un negocio, sus productos y servicios, identificando oportunidades de
crecimiento y aprovechandolas para impulsar una empresa (SYDLE, 2021). Por lo tanto,
se dice que engloba una serie de acciones orientadas a fomentar el desarrollo de un
negocio, sus productos y servicios detectando oportunidades de expansion y
capitalizarlas para impulsar el crecimiento y el éxito de la empresa.

Segun el destacado autor Renato Mesquita menciona que “El marketing es la
ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un
mercado objetivo con lucro identificando necesidades y deseos no realizados (Bonilla y
Escudero, 2023). En concordancia con el autor se define, mide y cuantifica el tamarfio del
mercado identificado y el lucro potencial. De tal forma que se obtenga la informacion
deseada y util para la elaboracion de estrategias efectivas e innovadoras acorde a la
dindmica del mercado y la demanda actual.

La Gestion del marketing proporciona a las empresas y/u organizaciones
herramientas y conocimientos para identificar oportunidades de mercado, comprender
las necesidades y deseos de los consumidores, y desarrollar estrategias efectivas para
alcanzar y superar a la competencia. (Ridge, 2023) como se cité en (Chafla, 2012)

La relevancia de esta definicidon radica en nominar al marketing como factor
determinante del éxito o del fracaso de las empresas a través de las cuatro P, precio,
producto, plazay promocion. Es imprescindible conocer explorar el campo de marketing
que integra estrategias aplicables a las empresas, organizaciones e instituciones que
carecen de lineamientos basicos para poder aplicar tacticas proyectadas hacia el
consumidor donde se pueda conocer las necesidades del cliente, segmentarlo en grupos
focales y proponer un plan adecuado, factible para su desarrollo. Avanzar a la par de las
tendencias del mercado laboral implica desafios econdémicos, politicos y sociales
generando el éxito institucional.

2.3.5 Elementos de la gestion del marketing

a) Anélisis de la situacion: Evaluar el entorno interno y externo de la
organizacion.

b) Segmentacion de mercado: Dividir el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades similares.

C) Definicibn de mercados objetivo: Seleccionar los segmentos mas
atractivos para la empresa.

d) Posicionamiento: Desarrollar una imagen distintiva en la mente de los
consumidores objetivo.
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e) Mezcla de marketing (4Ps): Producto, precio, plaza (distribucion) y
promocion.

2.3.6  Factores de la gestion del marketing

llustracion 5 Factores de la Gestion de Marketing

Creacién de
valor para el
cliente

Establecimiento
de relaciones
Factores redituables con
dela los clientes

Gestion de
marketing

Identificacion y

satisfaccion de
las necesidades
del cliente

Nota. EI diagrama representa lo principales factores en la gestion del marketing.

2.3.7 Enfoques de la gestion del marketing

Segun Philip Kotler, como se cit6 en (Ridge, 2023) menciona que los mismos son
criticos para la gestion de marketing.

a) Marketing estratégico: El marketing estratégico se define como el
proceso de "formulacion e implementacién de objetivos y la asignacion de recursos
de marketing para alcanzar metas empresariales en un contexto de competencia
cambiante" (Lambin, 2000) como se cit6 en (De Andres, 2022). Este enfoque se centra
en la planificacion a largo plazo y en la direccién general del marketing de una
organizacion, asegurando que las actividades tacticas estén alineadas con los objetivos
estratégicos para lograr ventajas competitivas sostenibles y un crecimiento sostenido.

b) Marketing operativo: se define como "el conjunto de decisiones y
acciones que se centran en la ejecucion concreta de las actividades de marketing para
alcanzar los objetivos a corto plazo de la organizacion” (Kotler y Armnstrong, 2013).
Es decir que se enfoca en la puesta en practica de las estrategias y tacticas esenciales
para llevar a cabo de las actividades de gestion de marketing.

2.3.8 Marketing de servicios educativos

El marketing de servicios educativos se enfoca en satisfacer las necesidades y
expectativas de los estudiantes actuales y potenciales, asi como de otras partes
interesadas. Incluye el analisis del mercado, la segmentacion, el posicionamiento, la
mezcla de marketing y las estrategias de comunicacion para promover los programas
academicos y servicios de la institucion. (lvy, 2008) como se cito en (Ridge, 2023)

2.3.8.1 Caracteristicas del Marketing de Servicios Educativos

En el actual escenario educativo, saturado de competencia, el marketing emerge como
una herramienta esencial no solo para productos, sino también para las instituciones
educativas. Desde las instituciones universitarias hasta los colegios mas cercanos, el
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marketing educativo se centra como un pilar indispensable, con la misién de no solo atraer
y retener, sino de forjar conexiones profundas con los estudiantes. De acuerdo con el sitio
web (Piensa Digital, 2024), las caracteristicas del marketing educativo son:

a) Intangibilidad: Los servicios educativos son intangibles, lo que significa
que no se pueden tocar ni almacenar fisicamente. Esto implica que su
promocion se centra en comunicar beneficios, resultados esperados y la
experiencia educativa.

b) Inseparabilidad: La produccion y consumo de servicios educativos suelen
ser simultdneos. La interaccion directa entre estudiantes y profesores es
esencial, y la calidad de esta interaccion afecta directamente la percepcion
del servicio.

c) Variabilidad: Debido a la naturaleza humana de la educacion, la calidad del
servicio puede variar dependiendo de factores como la competencia del
profesorado, las instalaciones, y la administracién académica. Controlar esta
variabilidad es crucial para mantener la calidad del servicio.

d) Perecibilidad: Algunos servicios educativos tienen una naturaleza temporal
y pueden perder valor si no se utilizan en el momento adecuado. Por ejemplo,
los cursos o talleres tienen fechas de inicio y fin definidas, lo que requiere
una gestion cuidadosa de la demanda y la capacidad.

e) Heterogeneidad de la demanda: Los estudiantes tienen diferentes
necesidades, expectativas y niveles de habilidad. Esto requiere segmentacion
de mercado y personalizacion de los servicios educativos para satisfacer las
diversas demandas.

f) Enfoque en la calidad del servicio: Dado que la educacién es un servicio
intensivo en conocimiento, la calidad del servicio es crucial para la
satisfaccion del cliente y la reputacion institucional.

2.3.8.2 Importancia del Marketing de Servicios Educativos

(Larios, 2014) menciona que la mercadotecnia educativa es la herramienta
estratégica de la gestion, que ejecutan las instituciones de educacion (de todos los niveles
0 grados escolares) y que permite satisfacer necesidades de desarrollo personal para la
adquisicion de nuevo conocimiento, a traves de la comercializacion (intercambio y venta)
de un servicio, de forma directa o indirecta (presencial o virtual).

El marketing de servicios educativos tiene como proposito promover la
competitividad y diferenciacion destacando a las instituciones académicas especialmente
en mercados saturados donde la atraccion y retencién de estudiantes resulta todo un
desafio ya que requiere de estrategias de valor que fomenten una percepcion positiva en
los estudiantes lo que les permita a las instituciones captar su mercado objetivo y puedan
expandirse en el mercado educativo.
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De acuerdo con (Zapata, 2012) como se citd en (Sanz et al.,, 2017) la
mercadotecnia educativa, es un topico poco abordado para algunas instituciones, sin
embargo, es conveniente colocarlo al servicio del proceso de crecimiento de las
instituciones de educacion superior. ElI mencionado autor expresa que el marketing
educativo proporciona un campo amplio de aplicacion a las instituciones de educacion
superior otorgandoles el poder de explorar un camino extenso de posibilidades.

2.3.9 Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es la combinacion de elementos que una organizacion
utiliza para satisfacer las necesidades de su mercado objetivo. En el caso de servicios
educativos, incluye el programa académico (producto), la matricula y costos (precio), la
ubicacién y canales de distribucion (plaza), y las actividades de promocion y
comunicacion (lvy, 2008) como se cit6 en (Borragini, 2022).

2.3.10 Posicionamiento

Segun (Carasila, 2008) como se citd en (Coca, 2007), el posicionamiento se refiere
al lugar que ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los consumidores, con
relacion a otros productos 0 marcas competitivos 0 a un producto idea. Este autor hace
referencia al posicionamiento como la ubicacion que un producto o marca ocupa en la
percepcion de los clientes, en relacion con sus necesidades y con respecto a otros
productos o marcas competidores, asi como con las estrategias del vendedor para
establecer esa posicion. Contrastando con el concepto anterior el posicionamiento de la
marca en las instituciones es fundamental porque va de la mano con la necesidad del
cliente, continuamente los consumidores se contraponen a diferentes marcas y con
constancia deben tomar la decision de elegir una marca (Coca, 2007). Bajo esta
afirmacion mejorar la imagen corporativa es imprescindible en una empresa ya que a
través de ello se puede alcanzar la lealtad de los clientes.

El posicionamiento ya no debe ser visualizado como un concepto estancado en el
tiempo, pues esta interpretacion resulta contraproducente con dos elementos de la realidad
diaria que han tomado considerable importancia en los Gltimos afios, como el cambio en
las series de tiempo de los competidores y los cambios mas rapidos en la mente del
mercado incentivados por cambios tecnoldgicos en la sociedad. (Trout, 2018) manifiesta
que “El posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que hace con la
mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el producto en la mente de éste.” Es
decir que destaca la importancia del posicionamiento en la percepcion del consumidor,
en lugar de centrarse en las caracteristicas tangibles del producto o servicio, se enfoca en
la impresion o imagen que el producto crea en la mente del cliente.

En resumen, el posicionamiento se refiere a la manera en que un producto o
servicio se percibe en la mente del consumidor, influenciado por la forma en que se
comunica, se presenta y se diferencia de otros productos en el mercado. No se trata
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simplemente de las caracteristicas objetivas del producto, sino de como estas son
valoradas frente otras opciones disponibles en el mercado. El posicionamiento puede ser
crucial para el instituto ya que su buena posicion aumentaria la credibilidad, visibilidad,
y la atraccion de estudiantes y colaboradores potenciales, quienes a futuro actuarian como
transmisores de buenas recomendaciones poniendo en aumento la cantidad de estudiantes
inscritos y permitiendo al instituto lograr sus objetivos con el fin de establecer una imagen
y reputacion deseada en la mente de los estudiantes.

2.3.11 Estrategias de posicionamiento

Estrategias de posicionamiento en un instituto de educacion superior son cruciales
para distinguir la institucion en un mercado educativo competitivo, atrayendo a
estudiantes potenciales al comunicar claramente su identidad Unica y oferta educativa.
(Ridge, 2023)

a. ldentificacion del mercado objetivo

Antes de poder posicionar eficazmente un instituto, es fundamental comprender a
quién se dirige. Definir claramente el mercado objetivo y comprender sus necesidades,
deseos y comportamientos es esencial ya que permite a la institucion adaptar su enfoque
y mensajes para conectar de manera mas efectiva con su audiencia.

b. Diferenciacion

La diferenciacion es una de las estrategias de posicionamiento mas poderosas lo
cual implica identificar y comunicar de forma atractiva su oferta académica lo que hace
gue un instituto sea Unico y valioso en comparacion con la competencia.

c. Calidad Académica

Esta estrategia implica ofrecer productos o servicios a precios méas bajos que la
competencia sin comprometer la calidad. Las empresas que adoptan esta estrategia buscan
atraer a clientes sensibles al precio y ganar cuota de mercado a traves de la eficiencia en
la produccion y distribucion.

d. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se ha convertido en una estrategia esencial para el
posicionamiento en la era digital. Proporcionar contenido valioso y relevante a la
audiencia a través de blogs, videos, redes sociales y otros canales no solo ayuda a
construir la autoridad de la marca, sino que también mejora su visibilidad en linea.
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2.3.12 Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca es el acto de disefiar la oferta e imagen de una marca
para ocupar un lugar distintivo en la mente del consumidor objetivo (Ibafiez y Manzano,
2008). Implica identificar las ventajas competitivas de la marca, elegir una estrategia de
posicionamiento y comunicar eficazmente la posicion deseada.

2.3.13 Tipos de posicionamiento de marca

a. Posicionamiento basado en la calidad
Es uno de los tipos de posicionamientos de marca mas complicados. Realmente
casi todo el mundo quiere destacar la calidad de su producto o servicio. Pero es dificil
conseguir que quieran adquirirlo, independientemente del precio, por la calidad que
aporta el mismo.

b. Posicionamiento basado en la competencia
Es una estrategia basada en comparar los productos con los de la competencia,
haciendo destacar nuestra marca por encima de ella. Se demuestra que son productos o
servicios iguales, pero con una serie de caracteristicas que los destacan y hacen mejores.

c. Posicionamiento basado en los beneficios
Una estrategia de posicionamiento de marca centrada en los beneficios nos
permite destacar por qué deben elegirnos. Es una comunicacion clara y creamos una
necesidad en el cliente. Se le cuenta todas las bondades del producto, hasta persuadir al
consumidor hasta que piense que es algo que necesita.

d. Posicionamiento basado en el uso
¢Para qué sirve el servicio o producto? ;Cuando se tiene que utilizar o dénde? Es
muy comun en marcas de su area educativa.

e. Posicionamiento basado en precios o valor

El precio el blanco. Hay marcas que no quieren transmitir informacién del precio
en su imagen. Otras, sin embargo, basan toda su comunicacion y posicionamiento en
colocarse como marcas 0 muy caras 0 muy baratas.

f. Posicionamiento impulsado por influencers
Se trata de utilizar un personaje conocido para vincularlo con la marca en si del
instituto y hacerle portavoz del mismo. Es una estrategia que generalmente, solo pueden
permitirse grandes marcas.

2.3.14 Posicionamiento competitivo

El posicionamiento competitivo implica definir la posicion de la institucién en
relacion con los competidores, basandose en las percepciones de los consumidores sobre
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las fortalezas y debilidades relativas de cada oferta. (Hooley, Piercy y Nicoulaud, 2008)
como se citd en (Olivar, 2020)

2.3.15 Aporte del posicionamiento en la gestion del marketing

El posicionamiento de marca no solo ayuda a definir la percepcion que los
consumidores tienen de una empresa o producto, sino que también establece una base
solida para todas las actividades de marketing. Al centrarse en como desea ser percibida
en el mercado, una marca puede orientar no solo sus estrategias de comunicacion y
marketing, sino también sus decisiones operativas y de desarrollo de productos. Ademas,
un posicionamiento claro y efectivo facilita la adaptacion a cambios en el entorno
competitivo y en las preferencias de los consumidores, asegurando asi la relevancia
continua y el éxito a largo plazo de la marca en el mercado.
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3. CAPITULO Ill. METODOLOGIA.
3.1 METODO

En esta investigacion se aplicd el método hipotético-deductivo el cual consiste en “el
procedimiento que intenta dar respuesta a los distintos problemas que se plantea la ciencia
a través de la proposicion de hipdtesis que se toman como verdaderas, no habiendo
ninguna certeza sobre ellas. De esos sistemas hipotéticos se derivan deductivamente
consecuencias que deberan ser empiricamente contrastadas”. (Gianella, 1995)

Se centr6 mediante el razonamiento logico, el mismo que tiene las siguientes fases:

3.1.1.Observar el fendmeno a estudiar: Se observoé el fendmeno de estudio el
cual implica: La Gestién de Marketing y el Posicionamiento del Instituto Superior
Tecnologico Republica de Alemania en la ciudad de Riobamba.

3.1.2.1dentificacion del problema: Se identificd el problema el cual consiste
en la insuficiencia de promociones y publicidad a través de medios digitales, ofertando
programas académicos alineados al mercado laboral produce desconocimiento de la
existencia del Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania.

3.1.3.Formulacion de la hipotesis: Este punto se desarroll6 mediante la
formulacién de la hipétesis considerando la variable dependiente e independiente del
estudio. La gestion de marketing incide en el posicionamiento del Instituto Superior
Tecnologico Republica de Alemania de la ciudad de Riobamba.

3.1.4.Deducir consecuencias elementales de la hipdtesis: Con el método
hipotético deductivo, se procedié a realizar una investigacion de campo que nos permitio
obtener y verificar la informacién, donde se aplicaron encuestas a la poblacion de
jévenes entre 18 y 29 afios en la ciudad de Riobamba y se hizo uso de la entrevista
dirigida al presidente académico del instituto.

3.1.5. Verificacion de la hipoétesis: De la manera que se sustentd nuestra
hipdtesis y para comprobarla se realizé el uso de encuestas a la poblacion de jovenes
entre 18 y 29 afios de la ciudad de Riobamba y el uso de la entrevista dirigido al
presidente académico del instituto para verificar la validez o invalidez de la hipdtesis
que se planted.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION.

En el trabajo de investigacion se llevo a cabo dos tipos de investigacion:

3.2.1 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es el procedimiento usado en la ciencia para describir
las caracteristicas del fenémeno, sujeto o poblacién a estudiar. Al contrario del método
analitico, no describe por qué ocurre un fendmeno, sino que se limita a observar lo que
ocurre sin buscar una explicacion. (Martinez, 2018)

Por lo tanto, la investigacion es descriptiva, porque permitié describir la situacion
de la gestion del marketing y el posicionamiento del instituto, proporcionando
informacidn precisa y sistematica.
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3.2.2 Investigacion de Campo

Segun (Sandoval, 2022) “consiste en la recoleccion de datos directamente de los
sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin
manipular o controlar variable alguna.”

Esta investigacion es de campo porque la investigacion se fundamentd en
informacion y datos recopilados a través de una encuesta mediante un cuestionario de
preguntas permitiendo obtener informacién relevante y especifica sobre las perspectivas
de la poblacion y se aplico la entrevista a través de una guia de preguntas al presidente
del grupo académico del instituto obteniendo informacion sobre la realidad del instituto.

3.3 DISENO DE INVESTIGACION

3.3.1 Investigacion no experimental

Segun (Arias, 2012) manifiesta que la investigacion no experimental es "el estudio de
fendmenos tal y como se dan en su ambiente natural, sin que el investigador intervenga
directamente en ellos".

El disefio de la presente investigacion es no experimental ya que se basé en la
observacion y el entorno para describir la situacion de la empresa a través de la
problemaética y llegar a la solucién.

3.3.2 Hipdtesis

“Las hipotesis indican lo que tratamos de probar y se definen como explicaciones
tentativas del fenébmeno investigado. Se derivan de la teoria existente y deben
formularse a manera de proposiciones. Son respuestas provisionales a las preguntas de
investigacion”. (Castro, 2021)

Hi. La Gestidn del Marketing incide en el posicionamiento del Instituto Tecnoldgico
Superior Republica de Alemania.

Ho. La Gestion del Marketing no incide en el posicionamiento del Instituto
Tecnologico Superior Republica de Alemania.

3.4 POBLACIONY MUESTRA
3.4.1 Poblacion

(Lopez, 2004) indica gue es el conjunto de personas u objetos de los que se desea
conocer algo en una investigacién. "EIl universo o poblacién puede estar constituido por
personas, animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los
accidentes viales entre otros".

La poblacién interna consta del presidente del grupo academico del Instituto
Superior Tecnoldgico Republica de Alemania.
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Tabla 2 Tamafio poblacional del presidente del grupo académico del Instituto Superior Tecnolégico Republica de
Alemania.

Unidad de Estudio N°

Presidente del grupo académico

Fuente: (ISTRA, 2023)

La poblacion externa agrupa a jovenes entre 18 y 29 afios, debido a que son
jovenes en edades de bachilleres y sera el mercado objetivo al que se dirige la
investigacion.

Tabla 3 Tamafio poblacional de jovenes entre 18 y 29 afios de la ciudad de Riobamba.

Unidad de Estudio N°
37 740

Jovenes mayores entre 18 y 29 afios

Fuente: (INEC, 2022)

3.4.2 Muestra

Es un subconjunto o parte del universo o poblacién en que se llevara a cabo la
investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la
muestra como formulas, ldgica y otros que se vera mas adelante. La muestra es una parte
representativa de la poblacion. (Lépez y Fachelli, 2015)

La poblacion interna que comprende al presidente Académico es reducida y no se
pudo aplicar una formula para obtener la muestra. Por lo tanto, se trabajo con el universo
en estudio que es de 1 personas.

La poblacion externa es de 37 740 jovenes entre 18 y 29 afios de la ciudad de
Riobamba.

FORMULA PARA OBTENER LA MUESTRA

N= 37 740
Z=95% = 1.96
p=50% = 0.50
g= 50%= 0.50
e=5% = 0.05
n= 380
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B Z’pgN

~ (N -1)e2Z2pq

~ (1.96)2(0.5)(0.5)(37740)

™= (37740 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

_ 36245.496
"= 7953079
n =380

Por lo tanto, se trabajé con la muestra de 380 personas.
3.5 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos
3.5.1 Técnicas

Segun (Loza, 2002) la técnica esta definida como: “la habilidad para hacer uso de
procedimientos y recursos. Es el procedimiento que adoptan el docente y los alumnos
durante el proceso de ensehanza y aprendizaje”.

La técnica que se empled es la encuesta, con la finalidad de obtener una
informacion detallada de la percepcion que tiene la poblacion en estudio acerca del
Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania. Ademas, se aplicé la entrevista
al presidente del grupo académico del instituto para conocer a profundidad la situacion
actual del instituto.

3.5.2 Instrumento

Los instrumentos de investigacion son herramientas valiosas para la recopilacion
de informacion y la obtencion de una comprension mas profunda y precisa de un tema de
estudio. Estas herramientas ayudan a los investigadores a recopilar datos objetivos, a
evaluar y comparar diferentes grupos o poblaciones. (Romero, 2023) como se citd en
(Universidad Dr. Rafael Belloso)

Los instrumentos que se utilizaron en este estudio son:

o El cuestionario de la encuesta
o La guia de la entrevista

3.6 Técnica de Procesamiento de informacién

La técnica de procesamiento de la informacion permite recopilar y presentar los
resultados de encuestas organizacionales mediante tablas y graficos estadisticos usando
el software SPSS version 29.
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4. CAPITULO IV RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Andlisis de la entrevista

El propdsito de la siguiente entrevista radica en obtener informacion esencial
sobre la gestion del marketing y el posicionamiento del instituto Superior Tecnoldgico
Republica de Alemania en la ciudad de Riobamba la misma que fue aplicada al presidente
Académico del Instituto.

1. ¢Qué tipo de estrategias de marketing usted utiliza para llegar al publico
objetivo del instituto?

En nuestro instituto aplicamos en su gran mayoria el marketing digital, lo hacemos de
forma empirica.

Otra de las estrategias en las que nos basamos como instituto es la segmentacion de y
posicionamiento de marca.

2. ¢Se ha implementado iniciativas o proyectos innovadores en los ultimos afios en
el Instituto?

De acuerdo con la época y al cambiante mundo comunicacional se han implementado
varias iniciativas de comunicacién o marketing.

3. ¢Através de qué tipo de redes sociales se da a conocer el instituto?

o Twitter

e YouTube
e |nstagram
e Tik Tok

e Facebook

4. ¢De qué forma evalla la audiencia que captan con el tipo de publicidad y
marketing que manejan?

Lo hademos segun el namero de seguidores, likes, compartidas, y reproducciones en
las diferentes redes sociales que administramos sin embargo no hemos evaluado de
forma especifica, pero en aproximaciones hemos visto resultados de el 60% en Tik
Tok, el 30% y en los otros medios el 10 % e cuanto a la audiencia que captamos.

5. ¢Dan seguimiento a los comentarios o sugerencias que exponen los usuarios
estudiantes que interacttan en las diferentes plataformas digitales?
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Seguimiento como tal no. Sin embargo, si consideramos algunos de los comentarios en
las diferentes plataformas.
6. ¢Cuédl es el porcentaje de graduados del instituto del tltimo periodo?

En una aproximacion del 85 % de estudiantes del instituto logramos incorporar en el
ultimo periodo, el 15% de los estudiantes no lograron culmina sus estudios con éxito por
motivos personales y falta de recursos econémicos.

7. ¢Con qué frecuencia el instituto organiza eventos educativos y conferencias
académicas interinstitucionales?

De forma regular dos veces al afio.

8. ¢Qué porcentaje de sus egresados encuentra empleo dentro de los primeros seis
meses después de graduarse del instituto de educacion superior?

El 85% de los graduados han obtenido empleo dentro de ese periodo.

9.¢Cudl es el porcentaje de estudiantes satisfechos con el servicio del ultimo
periodo?

Hemos evaluado a través de encuestas a nuestros estudiantes y en 78% manifiestan su
conformidad con el servicio que reciben y la calidad de educacion que ofrecemos

10. ¢ Han recibido recomendaciones por los ex alumnos del instituto?

Si, de alguna forma si nos han recomendado, no en su mayoria por diversos factores ya
que ofrecemos la modalidad virtual e hibrida segun el tipo de carrera lo cual ha generado
un poco de controversia.

Interpretacion de la entrevista

Una vez realizado el analisis de la entrevista que fue aplicada al presidente del
grupo académico ISTRA, se llega a determinar que, es muy necesario aplicar la gestién
de marketing de una formas mas técnica y con mas conocimiento del caso, analizar y dar
seguimiento a los resultados obtenidos para conocer lo que estan haciendo bien o mal,
también hemos podido observar que la retroalimentacion es muy importante ya que les
permite corregir errores esto lo pueden conseguir a través del analisis de los comentarios
que obtengan en las diversas redes sociales donde se den a conocer, el tipo de contenido
que mas les proporcione interes a su mercado objetivo es decir a las personas a quienes
les van a vender su servicio y de esa forma buscar estrategias de marketing que a través
de una buena gestion se pueda lograr los objetivos del instituto.

4.2 Programa SPSS

SPSS es un software popular entre los usuarios de Windows, es utilizado para
realizar la captura y analisis de datos para crear tablas y gréficas con data compleja. El
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SPSS es conocido por su capacidad de gestionar grandes volumenes de datos y es capaz
de llevar a cabo andlisis de texto entre otros formatos mas. Seguin (Mayorga et al., 2021)
el programa SPSS es una herramienta que, como investigadores nos ayuda bastante en
cuanto a la recopilacion de informacion; ademas, nos proporciona otras herramientas
fundamentales como Joesa validacion de nuestro instrumento de evaluacion (alfa de
Cronbach), el cual nos ayudara posteriormente a verificar si verdaderamente estamos
siguiendo con nuestro objetivo.

4.3 Coeficiente de Alfa de Cronbach

El coeficiente de Alfa de Cronbach fue introducido por Lee Joseph Cronbach y se
utiliza para medir la fiabilidad interna de instrumento de recoleccion de datos, sobre todo
en el cual se hace uso de una escala de Likert. Este coeficiente mide las correlaciones que
existen aquellas variables que conforman la escala. El valor del Alfa de Cronbach oscila
entre 0-1, y mientras mas se aproxime a 1, demuestra mayor consistencia en los items.
(Tuapanta, Duque y Mena, 2017)

El coeficiente a evalta la consistencia de las respuestas en un cuestionario
mediante el analisis de como las respuestas se relacionan entre si, y también evalla la

correlacion promedio entre las diferentes preguntas del cuestionario. (Sanchez, 2023)
Tabla 4 Resumen de procesamiento de casos.

N %
Validos 380 100,0
Excluidos? 0 0
Casos
Total 380 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables
del procedimiento.

Fuente: SPSS

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Anélisis

La tabla de resumen de procesamiento de casos que los casos validos utilizados en la
estimacion son 380, es decir, se consider6 el 100% de los casos, de manera que no se
obtuvo ningun caso perdido para el analisis. Esto indica que los resultados obtenidos para
analizar la relacion entre el posicionamiento del Instituto Tecnoldgico Superior Republica
de Alemaniay la Gestion del Marketing son integros y validos.
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Tabla 5 Estadisticos de fiabilidad.

Alfa de Cronbach N de elementos
,848 6
Nota. Obtenido del programa SPSS.

Fuente: SPSS
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.848 para los 6 elementos
(indicadores). Este valor al estar muy proximo a 1 indica que existe una alta fiabilidad
interna en el instrumento de encuesta, de la misma manera demuestra que el grado de
correlacion es alto.

La consistencia del coeficiente permite aseverar que los resultados obtenidos en este
analisis son validos.

4.4 Prueba de normalidad de datos

Las pruebas de normalidad son una herramienta esencial en investigacion para
determinar si los datos tienen una distribucién normal. La distribucion normal es una
distribucion de frecuencias que se representa en forma de campana y es muy comun en la
investigacion.

La prueba de normalidad de datos sirve para decidir si en el analisis se utilizara
una estadistica paramétrica o no paramétrica. Si la muestra es n>50 se utiliza la prueba
de Kolmogorov Smirnov, por el contrario, si n<50 se utiliza Shapiro Wilk (Sanchez,
2023). Si el Sig. Es menor a 0,005 se rechaza la hip6tesis nula (los datos tienen una
distribucion normal) y se acepta la hipdtesis alternativa (los datos no tienen una

distribucion normal).
Tabla 6 Prueba de Normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico o] Sig.  Estadistico Gl Sig.
POSICIONAMIENTO_ISTRA 414 380 ,000 ,606 380 ,000
PRESENCIA_PARTICIPACION_REDES_WEB ,252 380 ,000 ,824 380 ,000
PARTICIPACION_SECTOR_EDUCATIVO ,400 380 ,000 ,703 380 ,000
TIEMPO_RESPUESTA ,238 380 ,000 ,826 380 ,000
PART_COMPARACION_OTROS_INSTITUTOS ,396 380 ,000 ,703 380 ,000
POSICION_FRENTE_COMPETENCIA 274 380  ,000 ,802 380 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

En este caso en particular se tiene una muestra de 380, por lo tanto, para la prueba de
analisis de la normalidad de datos se utiliz6 la prueba de Kolmogorov Smirnov. Como se
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puede apreciar el posicionamiento del ISTRA tiene un estadistico de (0.414), el nivel de
presencia y participacion en las redes sociales y sitios web (0.252), el nivel de
participacion en el sector educativo (0,400), el tiempo de respuesta (0,238), el nivel de
participacion en comparacion a otros institutos (0,396) y la posicion frente a la
competencia (0,274). Todas estas variables tienen 380 grados de libertad y un valor de
significancia de 0,000, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa de los datos no tienen una distribucién normal, por lo tanto, se debe aplicar
estadistica no paramétrica.

4.5 Analisis e interpretacion de la encuesta

A continuacién, se analizaron los datos recopilados de la encuesta sobre la gestion
de marketing y el posicionamiento del Instituto Superior Tecnoldgico “Republica de
Alemania” (ISTRA) en la ciudad de Riobamba. La encuesta fue aplicada a la poblacion
joven entre 18 y 29 afios de edad de la ciudad de Riobamba con el propésito de extraer
informacidn esencial que nos permita cumplir con los objetivos de la investigacion.

Pregunta 1: ; Conoce usted al Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania
(ISTRA)?

Tabla 7 Nivel de reconocimiento del Instituto

Descripcion NUmero Porcentaje
Si 136 64,2 %
No 244 35,8 %
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 1 sobre el nivel de reconocimiento del instituto en la
poblacion en estudio.

llustracién 6 Conocimiento del Instituto

é¢Conoce usted al Instituto Superior Tecnolégico
Republica de Alemania (ISTRA)?

ESi ENo

Nota. Resultado gréfico de la encuesta realizada a la poblacién de estudio.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
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Analisis e interpretacion

Se observa que el 64,2 % de los jovenes encuestados manifiestan que no conocen
al Instituto Superior Tecnologico “Republica de Alemania” y el 35,8 % manifiesta que
conocen al instituto. A través de esta pregunta se ha podido conocer cuantos jovenes

conocen al instituto en cuestion y si esta posicionada en la mente del mismo.

Pregunta 2: ;Con qué frecuencia encuentra anuncios o publicidad relacionada

con el Instituto en medios locales (periddicos, radio, television)?

Tabla 8 Publicidad en medios locales

Descripcion NUmero Porcentaje

Siempre 7 1,8%

Frecuentemente 62 16,3 %

Ocasionalmente 169 445 %

Nunca 142 37,4 %
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 2 sobre la frecuencia de publicidad en medios locales del

instituto.

llustracion 7 Publicidad en medios locales

éCon qué frecuencia encuentra anuncios o
publicidad relacionada con el Instituto en
medios locales (periddicos, radio, television)?

W Siempre
W Frecuentemente
Ocasionalmente

B Nunca

Nota. Resultado grafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
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Analisis e interpretacion

El 44, 5 % de la poblacién manifiesta que ocasionalmente ha visualizado
publicidad en medios locales, el 37,4 % nunca ha visualizado publicidad acerca del
instituto en medios locales, el 16,3 % frecuentemente ha encontrado publicidad del
instituto y el 1,8 % siempre ha visualizado publicidad relacionada con el instituto. La
publicidad en medios locales y tradicionales ha trascendido desde hace décadas y debido
al surgimiento de la tecnologia ha sido reemplazada fuertemente. Sin embargo, se observa
que, aungue sea en una ocasion el 44,5 % de la poblacion encuestada ha visualizado
publicidad relacionada con el instituto.

Pregunta 3: ;Con qué frecuencia encuentra anuncios o informacion relacionada

con el Instituto en medios digitales (sitios web y redes sociales)?
Tabla 9 Nivel de presencia de presencia y participacion en las redes sociales y sitios web

Descripcion Numero Porcentaje
Siempre 7 1,8 %
Frecuentemente 67 17,6 %
Ocasionalmente 187 49,2 %
Nunca 119 31,3 %
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 3 sobre la frecuencia de anuncios o informacion
relacionada con el Instituto en medios digitales.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

llustracion 8 Nivel de presencia y participacion en las redes sociales y sitios web

¢Con qué frecuencia encuentra anuncios o informacion
relacionada con el Instituto en medios digitales (sitios
redes sociales)?

B Siempre
31,3% B Frecuentemente
Ocasionalmente

B Nunca

Nota.

Resultado gréafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
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Analisis e interpretacion

El 49,2 % de la poblacion encuestada manifiesta que ocasionalmente han
visualizado anuncios o informacion relacionada con el instituto en medios digitales (sitios
web y redes sociales), lo cual representa una cantidad significativa de publicidad digital,
el 31,3 % nunca ha visualizado anuncios o informacion relacionada con el instituto, el
17,6 % frecuentemente ha visualizado anuncios o informacion relacionada con el instituto
y el 1,8 % siempre visualiza publicidad a través de medios digitales. La presencia y
participacion de una institucion en redes sociales y sitios web es importante ya que le
permite extenderse en el mercado y llegar a la poblacion objetiva, sobre todo a los jovenes
que presencian una importante era tecnoldgica. Proporcionando asi mayor atraccion en la
poblacion y que ellos deseen adquirir el servicio educativo.

Pregunta 4: ;Ha escuchado hablar de los programas de estudio disponibles en el
Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania?

Tabla 10 Conocimiento sobre los programas de estudio del instituto

Descripcién NUmero Porcentaje
Si, estoy familiarizado/a con ellos 30 7.9 %

He oido algo sobre ellos 297 78,2 %

No, nunca he escuchado sobre ellos 53 13,9 %
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 4 sobre el conocimiento de la poblacién a cerca de los
programas de estudio del instituto.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
lustracion 9 Conocimiento sobre los programas de estudio del instituto

¢Ha escuchado hablar de los programas de estudio disponibles
en el Instituto Superior Tecnolégico Republica de Alemania?

W Si, estoy familiarizado/a con
ellos

H He oido algo sobre ellos

No, nunca he escuchado
sobre ellos

Nota. Resultado gréafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
Anélisis e interpretacion

El 78,2 % menciona que ha escuchado algo sobre ellos. Sin embargo, esta cantidad
no asegura que lo conozcan a profundidad lo cual representa que la informacidn expuesta
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carece de claridad y es incompleta, el 13, 9% nunca ha escuchado sobre ellos y el 7,9%
manifiesta que si esta familiarizado/a con ellos. Es imprescindible que el instituto
exponga la informacion detalla y estructurada de tal forma que le permita al consumidor
elegir facilmente un programa de estudio que se adapte a sus necesidades provocando

interés en el instituto.

Pregunta 5: ;Conoce usted sobre las carreras que oferta el instituto?

Tabla 11 Conocimiento sobre las carreras que oferta el instituto

Descripcion Numero | Porcentaje
Si, estoy completamente familiarizado con las carreras que | 26 6,8 %
ofrece

Si, conozco la mayoria de las carreras qué ofrece 30 7,9 %

He oido hablar de algunas, pero no tengo informacion | 283 74,5 %
detallada

No, no estoy familiarizado con ninguna carrera 41 10,8 %
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 5 sobre el conocimiento de la poblacion acerca de las

carreras que oferta el instituto.

lustracion 10 Conocimiento sobre las carreras que oferta el instituto

é¢Conoce usted sobre las carreras que oferta el

instituto?

que ofrece

| Si, estoy completamente

10,8 %6,8 %7 9% familiarizado con las carreras
» (]

B Si, conozco la mayoria de las
carreras qué ofrece

He oido hablar de algunas,
pero no tengo informacion

detallada

Nota. Resultado gréafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Analisis e interpretacion

El 74,5 % de la poblacion encuestada manifiesta que ha oido hablar de las carreras,
pero no tienen informacion detallada de las mismas, el 10,8 % de la poblacion no esta
familiarizado con ninguna carrera, el 7,9% manifiesta que conoce la mayoria de las
carreras que ofrece y el 6,8% estd completamente familiarizado. Es evidente que la
informacidn expuesta carece de estructura y consistencia. Es vital que el instituto
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desarrolle estrategias de presencia digital informativa para atraer a estudiantes potenciales

al transmitir una imagen mas profesional y técnica.

Pregunta 6: ;Conoce usted acerca de los titulos que otorga el instituto al culminar

los estudios académicos?

Tabla 12 Conocimiento de los titulos que otorga el instituto

Descripcion Numero | Porcentaje
Si, estoy completamente informado/a sobre los titulos que otorga. | 26 6,8 %

Si, tengo alguna informacion sobre los titulos que otorga 34 8,9 %

No estoy muy seguro/a, he escuchado algo al respecto 287 75,5 %

No, no tengo informacién sobre los titulos que otorga 33 8,7%
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 6 sobre el conocimiento de la poblacion a cerca de los

titulos que otorga el instituto.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

lustracion 11 Conocimiento de los titulos que otorga el instituto

é¢Conoce usted acerca de los titulos que otorga el

instituto al culminar los estudios académicos?
8,7% 6,8%

B Si, estoy completamente
informado/a sobre los

titulos que otorga.
B Si, tengo alguna

informacién sobre los

titulos que otorga
No estoy muy seguro/a, he

escuchado algo al respecto

Nota. Resultado grafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Analisis e Interpretacion

El 75,5 % de la poblacion encuestada comentan que no se encuentran seguros de
conocer acerca del titulo que otorga el instituto, aunque haya escucha algo al respecto, el
8,9 % de la poblacion si poseen alguna informacion, el 8,7% manifiesta que no tienen
informacién sobre los titulos y el 6,8% esta completamente informado es decir que si
conocen sobre los titulos que otorga el instituto. Es decir, que la informacion expuesta
carece de conocimiento sobre los titulos que otorga al finalizar sus estudios académicos.
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Pregunta 7. ;Coémo evaluaria la presencia y participacion del instituto en eventos

académicos y ferias educativas interinstitucionales en la ciudad?

Tabla 13 Porcentaje de participacion del servicio en el sector educativo

Descripcion Numero | Porcentaje
Muy buena 29 7,6 %
Buena 90 23,7 %
Regular 253 66,6 %
Baja 8 2,1%
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 7 sobre el porcentaje de participacién del servicio en el

sector

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
lustracion 12 Porcentaje de participacion del servicio en el sector educativo

¢Como evaluaria la presencia y participacion del
instituto en eventos académico y ferias
educativas interinstitucionales en la ciudad?

B Muy

buena

B Buena

Regular

Nota. Resultado gréafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Analisis e Interpretacion

educativo.

El 66,6 % expresa que la participacién del instituto en eventos académicos y ferias
educativas es regular, el instituto debe reforzar su participacion en el area educativa y
procurar estar activo para llegar de forma directa al posible consumidor mediante
recomendaciones de quienes presencien su actividad, el 23,7% evalia como buena la
participacion del instituto, el 2,1 % manifiesta que es baja y el 7,6 % menciona que es
muy buena. Se puede evidenciar que los resultados son regulares, lo cual no es muy
satisfactoria, sino que existen aspectos que mejorar como: involucrarse en actividades
con la comunidad local, actualizar y dar a conocer constantemente la oferta académica y
el lema del instituto lo que puede producir una mejora en la imagen corporativa y permite

de igual manera al instituto ocupar un lugar en la mente de quien lo escuche.
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Pregunta 8. ¢Ha visitado los sitios web del instituto y ha interactuado con el
mismo?

Tabla 14 Numero de visitas en las paginas web del instituto

Descripcion Numero Porcentaje
Si, con frecuencia 9 2,4 %
Ocasionalmente 336 88,4 %
Nunca 35 92%
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 8 sobre el nimero de visitas en las paginas web del
instituto

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

lustracion 13Numero de visitas en las paginas web del instituto

¢Ha visitado los sitios web del instituto y ha
interactuado con el mismo?

M| Si, con
frecuencia
B Ocasionalmente

Nunca

88,4%

Nota. Resultado gréafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
Analisis e Interpretacion

El 88,4 % de la poblacion manifiesta que ocasionalmente han visitado los sitios
web que posee el instituto, el 9,2 % nunca ha visitado las paginas, sitios web del instituto
y mucho menos interactuar con ello, el 2,4 % frecuentemente han visitado e interactuaron
con la pagina web del instituto. Un sitio web, es basicamente un espacio digital en Internet
con informacion que todo el mundo puede obtener desde cualquier parte del mundo, por
consecuente el instituto debe buscar la forma de posicionarse en la mente de su mercado
objetivo mediante publicidad y contenido en sus sitios web y espacios digitales para
ocupar un sitio.

Pregunta 9 ; Cuanto tiempo tarda el Instituto en responder a consultas sobre temas
administrativos y académicos?
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Tabla 15 Tiempo de respuesta

Descripcion Numero | Porcentaje
Menos de 24 horas 74 19,5 %
Entre 24 y 48 horas 103 27,1 %
No responden 62 16,3 %
No he recurrido a consultas 141 37,1%
Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 9 sobre el tiempo de respuesta del instituto

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

lustracion 14 Tiempo de respuesta

éCuanto tiempo tarda el Instituto en responder a
consultas sobre temas administrativos y
académicos?

B Menos de 24 horas
M Entre 24 y 48 horas

No responden

Nota. Resultado grafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Analisis e Interpretacion

El 37,1 % menciona que no han recurrido al Instituto directamente a consultar
algun tema de interés por ende no se sabe qué tiempo tardarian en responder aquello, el
27,1% comentan que el instituto tarda entre 24 a 48 horas en dar respuestas a sus
inquietudes, el 19,5% lo detallan que responden en menos de 24 horas por ende quiere
decir que suelen hacer consultas ante cualquier inquietud, y el 16,3% dicen lo contrario
que no responden. Es indispensable establecer horarios determinados que permitan
abastecer las inquietudes de la poblacién en si, y que el instituto priorice la atencion a sus
posibles clientes sumando un punto a favor del instituto; obteniendo asi una buena imagen
y mas aun lograr alcanzar el objetivo de que ser reconocido.

Pregunta 10. ;Cémo calificaria usted la presencia y actividad del Instituto en las
redes sociales en comparacion a otros Institutos?
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Tabla 16 Nivel de presencia y participacion en las redes sociales

Descripcion Numero Porcentaje
Muy buena 28 7,4%
Buena 97 25,5%
Regular 249 65,5%
Mala 6 1.6%

Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 10 sobre el nivel de presencia y participacion en las redes
sociales

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

lustracion 15 Nivel de presencia y participacion en las redes sociales

é¢Como calificaria usted la presencia y actividad
del Instituto en las redes sociales en
comparacion a otros Institutos?

B Muy buena
M Buena
Regular

Nota. Resultado grafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
Analisis e Interpretacion

El 65.5% de la poblacion encuestada califica de forma regular a la participacion
del instituto en las redes sociales, lo cual indica que el instituto de una u otra forma no
esta utilizando todos los mecanismos para darse a conocer en los medios digitales y en
las redes mas comunes que interconectan a todo el mundo, el 25.5% califican como buena
lo cual indica los pocos esfuerzos en el area de publicidad y marketing, el 7.4% califican
como muy bueno las actividades y presencia del instituto y el 1,6% lo notan mala a las
actividades en las redes sociales. Por ende, se puede observar que posee una participacién
no tan convincente como se requiere para posicionarse en el mercado.

Pregunta 11. ;Cual es su percepcion sobre las oportunidades de empleo que
ofrece el Instituto Superior Tecnologico Republica de Alemania?

Tabla 17 Percepcién sobre las oportunidades de empleo

Descripcion Namero Porcentaje

Muy buena 29 7,6%
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Buena 91 23,9%
Regular 254 66,8%
Mala 6 1.6%

Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 11 sobre la percepcion de la poblacién acerca de las oportunidades de

empleo que ofrece el instituto

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

lustracion 16 Percepcion sobre las oportunidades de empleo

¢Cual es su percepcion sobre las oportunidades de
empleo que ofrece el Instituto Superior Tecnoldgico

Republica de Alemania?

B Muy buena
W Buena
Regular

H Mala

Nota. Resultado grafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
Anélisis e interpretacion

El 66.8% manifiestan que la oportunidad de empleos después de terminar sus
estudios en el instituto es regular, el 23.9% dicen que es buena porque encuentran algo
relacionado a las carreras que ofertaran, el 7.6% con mucha mas razén poseen una buena
Percepcion para encontrar empleo por eso lo califican como muy buena, y un 1.6% lo
notan mala, es decir que si hay aceptacion y Percepcion del publico acerca de las carreras

que oferta el instituto.

Pregunta 12. De las siguientes opciones. ¢(Qué instituto elegiria usted para

obtener educacion especializada en formacion profesional?

Tabla 18 Nivel de posicionamiento de instituto entre la competencia

Descripcion Numero | Porcentaje
Instituto Superior Tecnoldgico ""Republica de Alemania™ (ISTRA) | 62 16.3%
Instituto Superior Tecnologico “San Gabriel 47 12,4%
Instituto Tecnologico Superior “Stanford” 62 16,3%
Instituto Tecnoldgico Superior Riobamba. 39 10,3%
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Otros 170 44, 7%

Total 380 100 %

Nota. Resultado de la pregunta 12 sobre el nivel de posicionamiento del instituto entre la

competencia
lustracion 17 Nivel de posicionamiento del instituto entre la competencia

¢Qué instituto elegiria usted para obtener
educacidn especializada en formacidén
profesional?

M Instituto Superior
Tecnoldgico Republica

de Alemania (ISTRA)
M Instituto Superior

Tecnologico “San
Gabriel"

Nota. Resultado grafico de la encuesta realizada a la poblacion de estudio.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
Anélisis e Interpretacion

El 44,7 % de la poblacion encuesta manifiestan su preferencia sobre otros
institutos para obtener educacién de calidad y especializada, mientras que el 16,3 % de la
poblacion manifiestan su preferencia por el Instituto Superior Tecnoldgico Stanford vy el
Instituto Superior Tecnoldgico “Republica de Alemania” ISTRA lo cual evidencia la poca
aceptacion en referencia a otras instituciones que ofertan el mismo servicio, el 12,4 5 de
la poblacion manifiesta que prefieren el Instituto Superior tecnologico “San Gabriel”, y
el 10,3 5 de la poblacion manifiesta su inclinacion sobre el Instituto Superior Tecnologico
Riobamba.

4.6 Calculo del Chi - cuadrado

En la presente investigacion se utilizé la prueba de Chi-Cuadrado para corroborar
el siguiente juego de hipétesis:
Ho. La Gestion del Marketing no incide en el posicionamiento del Instituto Tecnoldgico
Superior Republica de Alemania.

Hi. La Gestion del Marketing incide en el posicionamiento del Instituto Tecnolégico
Superior Republica de Alemania.

Cabe mencionar que la prueba de Chi-Cuadrado es una de las herramientas
estadisticas mas utilizadas para probar las hipdtesis en una investigacion, esto por medio
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de la determinacion de las diferencias significativas entre los resultados observados y los

esperados (Quevedo, 2011). Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 19 Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

POSICIONAMIENTO_ISTRA * 380
PRESENCIA_PARTICIPACION REDES_WEB

100%

0,0%

380

100%

POSICIONAMIENTO_ISTRA * 380
PARTICIPACION_SECTOR_EDUCATIVO

100%

0,0%

380

100%

POSICIONAMIENTO_ISTRA * 380
TIEMPO_RESPUESTA

100%

0,0%

380

100%

POSICIONAMIENTO_ISTRA * 380
PART_COMPARACION_OTROS_INSTITUTOS

100%

0,0%

380

100%

POSICIONAMIENTO_ISTRA * 380
POSICION_FRENTE_COMPETENCIA

100%

0,0%

380

100%

Nota. Obtenido de programa SPSS.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Anélisis: La tabla del resumen de procesamiento de casos muestra que en las cinco
combinaciones de variables, que abordan el posicionamiento como variable dependiente
y el nivel de presencia y participacion en redes sociales; el porcentaje de participacion del
sector educativo; el tiempo de respuesta; presencia en comparacion a otros institutos;
nivel de posicion de la marca entre la competencia como variables independientes, se
obtuvo como resultado un total de 380 casos validos, representando el 100% de los casos.
Por lo dicho, no se registré ningln caso perdido en ninguna de las combinaciones de las

variables.

POSICIONAMIENTO ISTRA* NIVEL DE PRESENCIA Y PARTICIPACION EN

REDES SOCIALES

Tabla 20 Tabla cruzada variable dependiente e independiente.

POSICIONAMIENTO _ISTRA Total
No Si
Nunca 119 0 119
PRESENCIA_PARTICIPACION_ Ocasionalmente 116 71 187
REDES_WEB Frecuentemente 9 58 67
Siempre 0 7 7
Total 244 136 380

Nota. Obtenido de programa SPSS.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana
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Analisis: La tabla cruzada entre el Posicionamiento del Instituto Tecnologico Superior
Republica de Alemania y el nivel de presencia y participacion en redes sociales indica
que la mayoria de jévenes que no conocen del Instituto es porque nunca han encontrado
anuncios o informacion relacionada con dicho establecimiento en medios digitales como
son los sitios web y las redes sociales. Por lo tanto, es indispensable que el Instituto realice
publicaciones mas continuas porque los jovenes son quienes hacen mas uso del internet.

Tabla 21 Prueba de Chi-Cuadrado.

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 154,445% 3 ,000
Razon de verosimilitudes 194,501 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 151,290 1 ,000
N de casos validos 380

a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 2,51.

Nota. Obtenido de Programa SPSS
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Anadlisis: La prueba de Chi-Cuadrado en valores de (X?=154.445; gl=3; p<0,001) indica
que existe una relacion significativa entre el Posicionamiento del Instituto Tecnologico
Superior Republica de Alemania y el nivel de presencia y participacion en redes sociales,
puesto que se obtuvo un valor de significancia muy bajo. De la misma manera en los
valores de la estimacion de la razon de verosimilitud y la asociacién lineal por lineal se
obtuvo una significancia p<0,001. Apenas el 25% de las casillas tienen una frecuencia
esperada menor a 5.

POSICIONAMIENTO ISTRA* PORCENTAJE DE PARTICIPACION DEL SERVICIO EN EL
SECTOR EDCATIVO

Tabla 22 Tabla cruzada variable dependiente e independiente.

POSICIONAMIENTO_ISTRA Total
No Si
Baja 7 1 8
PARTICIPACION_SECTOR Regular 234 19 253
_EDUCATIVO Buena 3 87 90
Muy buena 0 29 29
Total 244 136 380

Nota. Obtenido de programa SPSS.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Analisis: Como se puede apreciar en la tabla cruzada entre el Posicionamiento del
Instituto Tecnol6gico Superior Republica de Alemania y el porcentaje de participacion
del servicio en el sector educativo los valores demuestran que gran parte de jovenes no
conocen del Instituto debido a que los programas de estudio disponibles son regulares y
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su nivel de participacion es bajo en el sector no se les ha visto en distintos eventos
educativos. Por el contrario, quienes han encontrado buenos programas si lo conocen. Por
ende, el Instituto debe ampliar su cartera de programas para que los jévenes puedan elegir
y optar por estudiar en esta institucion mejorando su presencia institucional en diversas

ferias, eventos, concursos interinstitucionales.

Tabla 23 Prueba de Chi-Cuadrado.

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 287,1042 3 ,000
Razon de verosimilitudes 328,419 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 235,578 1 ,000
N de casos vélidos 380

a. 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 2,86.

Nota. Obtenido de programa SPSS

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Anadlisis: En la tabla se obtuvo valores de (X?=287.104; gl=3; p<0,001), entonces la
prueba Chi-cuadrado de Pearson demuestra que existe una relacion estadisticamente
significativa entre el Posicionamiento del Instituto Tecnol6gico Superior Republica de
Alemania y el porcentaje de participacion del servicio en el sector educativo. EI mismo
valor de significancia (p<0,001), se obtuvo en la razén de verosimilitud y la asociacién

lineal por lineal. El recuento esperado menor a 5 es apenas del 12,5% del total.

POSICIONAMIENTO ISTRA* TIEMPO DE RESPUESTA

Tabla 24 Tabla cruzada variable dependiente e independiente.

POSICIONAMIENTO _ISTRA Total
No Si
No he recurrido a consultas 137 4 141
No responden 59 3 62
TIEMPO_RESPUESTA
Entre 24y 48 horas 27 76 103
Menos de 24 horas 21 53 74
Total 244 136 380

Nota. Obtenido de programa SPSS.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

La tabla cruzada entre el Posicionamiento del Instituto Tecnoldgico Superior Republica
de Alemaniay el tiempo de respuesta refleja que gran parte de los jovenes no saben acerca
del establecimiento ya que no han recurrido a consultas, asi mismo otra de las razones es
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porque estos no responden a sus inquietudes. Esta tendencia indica que las respuestas por
parte del Instituto deben ser dentro de tiempos prudenciales como son dentro de las 48
horas, caso contrario la gente opta por buscar otros centros educativos.

Tabla 25 Prueba de Chi-Cuadrado.

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 198,5242 3 ,000
Razon de verosimilitudes 228,473 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 164,142 1 ,000
N de casos validos 380

a. O casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 22,19.

Nota. Obtenido de Programa SPSS
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Anadlisis: La prueba de Chi-Cuadrado en valores de (X?=198.524; gl=3; p<0,001) indica
que existe una relacion significativa entre el Posicionamiento del Instituto Tecnoldgico
Superior Republica de Alemaniay el tiempo de respuesta, puesto que se obtuvo un valor
de significancia muy bajo. De la misma manera en los valores de la estimacién de la razén
de verosimilitud y la asociacién lineal por lineal se obtuvo una significancia p<0,001.
Ningun porcentaje de frecuencia esperada es menor a 5, lo que indica que hay una buena
fidelidad de los datos obtenidos en la tabla.

POSICIONAMIENTO ISTRA* PRESENCIA EN COMPARACION A OTROS INSTITUTOS

Tabla 26 Tabla cruzada variable dependiente e independiente.

POSICIONAMIENTO_ISTRA Total

No Si
Mala 5 1 6
PART_COMPARACION_  Regular 231 18 249
OTROS_INSTITUTOS Buena 8 89 97
Muy buena 0 28 28
Total 244 136 380

Nota. Obtenido de programa SPSS.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Analisis: Los valores obtenidos en la tabla cruzada entre las variables Posicionamiento
del Instituto Tecnoldgico Superior Republica de Alemania y el nivel de presencia en
comparacion a otros institutos demuestran que hay posicionamiento cuando las
actividades del instituto en las redes sociales en comparacion a otros son bueno o muy
bueno, por el contrario, si estas son malas o reglares no los conocen en absoluto. Sin duda,

57



las estrategias de marketing que realiza cada instituto por su parte influyen en las

decisiones de estudio de la gente.
Tabla 27 Prueba de Chi-Cuadrado.

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 271,768?2 3 ,000
Razon de verosimilitudes 305,776 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 229,224 1 ,000
N de casos validos 380
a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

2,15.
Nota. Obtenido de Programa SPSS

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Analisis: Como se puede observar en las estimaciones de la prueba de Chi-Cuadrado
(X?=271.768; gl=3; p<0,001) hay una dependencia significativa entre Posicionamiento
del Instituto Tecnoldgico Superior Republica de Alemania y el nivel de presencia en
comparacion a otros institutos, puesto que los resultados arrojaron un valor de
significancia muy bajo. De manera similar la razon de verosimilitud y la asociacion lineal
por lineal se obtuvo una significancia p<0,001, siendo este significativa. En relacion a la
frecuencia esperada el 25% es menor a 5, indicando que los valores obtenidos son
confiables.

POSICIONAMIENTO ISTRA* NIVEL DE POSICION DE LA MARCA ENTRE LA
COMPETENCIA

Tabla 28 Tabla cruzada variable dependiente e independiente.

POSICIONAMIENTO_ISTRA Total

No Si
Otros 112 58 170
. ITS Riobamba 36 3 39
POSICION_FRENTE_COM
ITS Stanford 54 8 62
PETENCIA
ITS San Gabriel 35 12 47
ITS Republica de Alemania 7 55 62
Total 244 136 380

Nota. Obtenido de programa SPSS.
Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Analisis: La tabla cruzada refleja que la mayoria de los jovenes no conocen del Instituto
Tecnol6gico Superior Republica de Alemania y por tanto optan por estudiar en otro
instituto educativo. Ademas, se puede deducir que el nivel de posicionamiento de ISTRA
en relacion a la competencia es minimo, urge que la gestion de marketing abarque
programas y ofertas de estudio que superen a la competencia, caso contrario el abandono
estudiantil en el instituto puede incrementar.
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Tabla 29 Prueba de Chi-Cuadrado.

Valor al Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 105,444 4 ,000
Razon de verosimilitudes 111,500 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 28,916 1 ,000
N de casos vélidos 380
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 13,96.
Nota: Obtenido de Programa SPSS

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

Anadlisis: La prueba de Chi-Cuadrado en valores de (X?=105.444; gl=4; p<0,001) indica
que existe una relacién significativa entre el Posicionamiento del Instituto Tecnoldgico
Superior Republica de Alemaniay el nivel de posicion de la marca entre la competencia,
puesto que se obtuvo un valor de significancia muy bajo. De la misma manera en los
valores de la estimacién de la razon de verosimilitud y la asociacion lineal por lineal se
obtuvo una significancia p<0,001. Ningun porcentaje de frecuencia esperada es menor a
5, lo que indica que hay una buena fidelidad de los resultados obtenidos.

Comprobacion de la hipotesis

En el célculo de la prueba Chi-cuadrado de las cinco combinaciones de variables, se
obtuvo un valor de significancia P valor de 0,000 y este valor al ser <0,001 se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, indicando que existe dependencia entre
las variables. Por lo tanto, se corrobora o afirma la hipétesis de investigacion de que la
Gestion del Marketing incide en el posicionamiento del Instituto Tecnoldgico Superior
“Republica de Alemania”.
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5. CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Se puede concluir que existe una relacién significativa entre la gestion del
marketing y el posicionamiento del Instituto Superior Tecnol6gico Republica de
Alemania. Los resultados revelan que la deficiencia de factores importantes de la gestion
del marketing ha ocasionado el desconocimiento del instituto y por consecuente dificulta
el posicionamiento del mismo.

La situacidn actual del instituto en base a los resultados es regular debido a que se
corrobora que el instituto no es tan reconocido por consecuente no esta posicionado en la
poblacion de la forma que se requiere, se han identificado falencias en la gestion de
marketing basicas que han retrasado el progreso desde una perspectiva académica, social
y econdémica. Por lo tanto, se puede reconocer que la escasez de estrategias adaptadas a
las necesidades de la poblacion ha ocasionado el desinterés en la poblacion estudiada
provocando disminucion de estudiantes actuales y futuros.

El anélisis tedrico proporcioné una fundamentacién sélida para entender la
relacién entre la gestion del marketing y el posicionamiento del Instituto Superior
Tecnologico “Republica de Alemania” ISTRA.

Las estrategias propuestas comprenden una pauta para llegar al consumidor en
este caso los posibles estudiantes del instituto provocando interés sobre la oferta
académica del mismo. Destacar entre la competencia y evidenciar el desarrollo de la
institucion es vital para provocar curiosidad en los posibles clientes.

5.2 Recomendaciones

Realizar un andlisis exhaustivo del mercado objetivo y las tendencias educativas
actuales para identificar areas de oportunidad y demandas especificas que el instituto
pueda satisfacer.

Proveer capacitacion y formacion continua al personal del instituto en gestion de
marketing basada en los fundamentos teoricos identificados.

Aplicar las estrategias de gestion de marketing en la propuesta planteada para
potenciar el reconocimiento del instituto con enfoque en los programas académicos
alineados con las demandas del mercado laboral y las tendencias educativas actuales.
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6. CAPITULO VI PROPUESTA

6.1 Propuesta
6.1.1 Tema de la Propuesta

Estrategias de gestion de marketing para potenciar el posicionamiento del Instituto
Superior Tecnoldgico Republica de Alemania.

6.1.2 Introduccion

El Instituto Tecnoldgico Superior "Republica de Alemania” — ISTRA, fundado en
1996 en Chimborazo ciudad de Riobamba, posee un gran potencial al contar con una
alternativa tecnoldgica que forme profesionales en las ramas de: Disefio Gréfico,
Produccién en Comunicacion Audiovisual y de Radio, Gestion Ambiental, Educacion
basica, Criminologia y Gerontologia al tener en cuenta esto para promocionarlo de
manera eficiente es fundamental comprender las preferencias y los distintos
comportamientos de los consumidores. Con ello la Gestion del marketing equipa a las
empresas, organizaciones e instituciones con las herramientas y el conocimiento
necesarios para identificar oportunidades en el mercado, entender las necesidades y
deseos de los consumidores, y crear estrategias efectivas que les permitan alcanzar y
sobrepasar a la competencia. La siguiente propuesta tiene como objetivo plantear
estrategias de marketing que impulsen el desarrollo y posicionamiento del Instituto
Superior Tecnoldgico Republica de Alemania. Al establecer dichas estrategias se busca
potenciar el posicionamiento del Instituto, generando asi un impacto positivo en la
sociedad y en economia de los administrativos que laboran y a la vez a sus clientes es
decir a los estudiantes. A continuacién, se presenta una propuesta para el Instituto
Superior Tecnoldgico Republica de Alemania para que conozcan de las estrategias que
impulsan el marketing y el posicionamiento del mismo.

6.1.3 Objetivo

Disefar estrategias de gestion de marketing para potenciar el posicionamiento del
Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania.

6.1.4 Desarrollo de la propuesta

e Desarrollo de Marca y Propuesta de Valor.
Propuesta de valor es una estrategia que se pone en marcha en las empresas para poder
diferenciarse de sus competidores y asi tener la aprobacion del pablico en el cual se trata
de destacar un mejor negocio y como se beneficia a las personas que van utilizar el

producto o servicio y para que asi no busquen los que ofrece la competencia. (Colcha y
Contreras, 2019)

e Marketing Digital y Presencia Online
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El Marketing Digital, también conocido como Mercadotecnia Digital es el conjunto de
actividades que una empresa (0 persona) ejecuta en linea con el objetivo de atraer nuevos
negocios, crear relaciones y desarrollar una identidad de marca. (Peganha, 2021)

e Growth Marketing o Growth Hacking

El growth hacking es un conjunto de técnicas y herramientas que tienen como objetivo
generar un rapido crecimiento para la empresa, con la menor cantidad de tiempo, dinero
y esfuerzos. (Sala, 2022)

e Relaciones Publicas y Comunicacion

Son una herramienta indispensable para desarrollar y mantener la ldentidad, para asi
generar, consolidar en las audiencias una imagen corporativa y contribuir a dar solidez a
la identidad y por ende a general unas relaciones perdurables con el publico externo de la
organizacion. (Wilhelm, Ramirez y S&nhez, 2009)

e Storytelling

El storytelling es una técnica que permite contar historias a partir de medios electronicos,
lo que posibilita el empleo de una comunicacion multidireccional y un modelo educativo,
abierto, flexible, dinamico, que se basa en el aprendizaje vivencial, experiencial y de
contenido emocional. (Hermann, 2020)

e Estrategia SEO

El SEO es un proceso para optimar una pagina web con el fin de que sea considerada mas
relevante que otras paginas por el motor de busqueda. Se puede definir el SEO como el
método para mejorar la visibilidad de un sitio 0 una pagina web en los resultados de
busqueda "naturales” o no pagados ("organicos" o "algoritmicos") de los motores de
busqueda. (Machado, 2023)

e Zendesk

Zendesk es una plataforma de servicio de atencién al cliente que permite gestionar las
relaciones con los clientes y centralizar las interacciones con estos en un solo lugar,
permitiendo la gestion de respuestas por parte de los equipos de manera rapida, eficiente
e integrada. (Fernandez, 2022)

e Estrategia de branding

Una estrategia de branding es un plan a largo plazo para el desarrollo de una marca sélida
con el fin de alcanzar objetivos especificos. Involucra el establecimiento de valores y
diferenciadores con respecto a la competencia, y asi logra ser relevante para su audiencia.
(Moreno, 2023)
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Tabla 30 Estrategias de Marketing

Definir una propuesta  Disefio de identidad
de valor Unica que visual, desarrollo de

distinga al institutoy ~ mensajes clave,
desarrolle una elaboracion de un
identidad de marca  storytelling
fuerte y atractiva. institucional.

Mejorar la experiencia Configurar flujos de
del usuario en su sitio  trabajo automatizados
web, facilitar el para nutrir leads a
proceso de inscripcion  través de  correos
y aumentar la tasa de  electronicos
conversion de personalizados y
visitantes contenido relevante.
Utilizar herramientas
de CRM (Customer
Relationship
Management)  para
gestionar y analizar
las interacciones con

Mayor
reconocimiento y
atraccion de

estudiantes basada
en una propuesta de
valor clara vy
diferenciada.

Optimizar
Conversiones en el
Sitio Web

Investigacion de
mercado (encuestas,
andlisis de datos
demogréficos).

Talleres de trabajo con
stakeholders internos y
externos (como
estudiantes actuales,
profesores, potenciales
estudiantes)
Conexiones sin
interferecnias

Presidente De 4 a 8
Académico semanas.

Area de De 2 a tres
marketing  meses

y
publicidad
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Relaciones
Publicas y
Comunicacion

Storytelling

Estrategia SEO

Establecer relaciones
positivas con medios
locales,
organizaciones
educativas y
comunitarias para
aumentar la visibilidad
y credibilidad.

Fortalecer su identidad
institucional y
aumenta la conexién
emocional con los
futuros estudiantes y
partes interesadas

Mejorar el
posicionamiento
organico del sitio web
del instituto en los
buscadores.

los prospectos vy
estudiantes actuales.
Elaboracion de
comunicados de
prensa, organizacion
de eventos
comunitarios,

colaboraciones  con
otras instituciones de
tercer nivel.

-Blogs

-Videos explicativos
evidenciando la
experiencia del
estudiante con el
instituto

-Contenido visual

exponiendo la oferta
académicay planes de
estudio de forma
creativa

Asegurar que el sitio
web del instituto esté

optimizado para
cualquier tipo de
dispositivo.

Mejor reputacion
institucional,

incremento en la
percepcion positiva
y aumento en la
atraccion de
estudiantes.

Permite  conectar
emocionalmente
con los prospectos
al compartir
historias auténticas
y significativas de
estudiantes

actuales,
exalumnos
destacados, y el
impacto  positivo

gue el instituto ha
tenido en sus vidas.

Atraer mas
estudiantes
potenciales
interesados en
carreras

-Herramientas

Aplicaciones especificas

Herramientas de gestion

de Presidente

automatizacion Académico

-Plataformas virtuales

Conexiones sin Area

interferencias marketing
y
publicidad

Plataformas de creacion Presidente

de contenido Académico

De 1 a 2

meses

meses

de De 1 a 2

De 1 a 2

meses
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Zendesk

Estrategia de
branding.

Establecimiento de un
portal en linea para
recibir consultas y

solicitudes

Disefio de una imagen
visual coherente y
atractiva.

Contratar  anuncios
especificos para
aumentar el trafico y
la visibilidad del
contenido expuesto.

-Asignacion de
personal para
responder de manera
rapida y efectiva
-Automatizacion  de
respuestas frecuentes.
- Gestion de redes
sociales

- Analisis de
Satisfaccion al cliente
Esto puede incluir el
desarrollo de un
logotipo, esquema de
colores, tipografia y
elementos  graficos
gue sean reconocibles
y atractivos.

Elaborado por: Lema Ruth y Remache Adriana

tecnolégicas y
mejorar la
percepcion y
credibilidad  del
instituto en el
mercado.
-Aumento de
credibilidad para el
instituto

-Mejora de la
imagen de la
imagen
institucional

Aumento y
atraccion de
estudiantes
potenciales
interesados en la
oferta educativa.

Plataformas virtuales

Plataformas virtuales

Presidente De 1 a 2
académico  meses
Presidente  De 3 a4 mese
académico
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8. ANEXOS
8.1 Anexo 1. Matriz de Consistencia

Tema: La Gestion del Marketing y el posicionamiento del Instituto Superior
Tecnoldgico “Republica de Alemania”

Matriz de Consistencia

Formulacién del Problema Objetivo General Hipotesis General

z0e gué monera la Gestidn del|Determinar la incidencio de lo| Hi. Lo Gestién del Maorketing
marketing incide en el posiciocnamiento | Gesticn  del marketing =n  =l| incide en el posicionamiento del
del Institute Superior Tecnoldgico | posicionamiento del Instituto | Instifuto  Tecnolégico Supernor
Repiblica de Alemanial Superor Replblica de Alemonia| Republica de Alemania.

en la civudad de Rickamba.
Hg. Lo Gestion del Marketing no
incide en el posicionamisnto del
Institute Tecnolégico  Supenor
Republica de Alemania.

Problemas Derivados Objetivos Especificos Hipotesis Especificas
1- 3 Cual ez lo situvocion actual de la 1. Dicgnosticar I
gestidn del marketing en el Instituta situacian actual de la

Supernor  Tecnoldgico Replblica de

Alemania? gestion de marketing

en <l Institute Superior

2- 3Camo la fundamentacién tedrica Tecnologico
de la gestion del marketing confrikbuye ol Repdblica de
posicionamiento del Instituto Superor Alemania en o

T lagico Replblica de Al == . .
ecnoldgico Replblica d= Alemania ciudad de Ricbamba.

2. Fundamentar
3- zComo las estrategios de gestion de tedricamente |l

marketing oyudon o potenciar el gesﬁér‘l del mc:rkefing
posicicnomiento del Institutc Superior v el posicionamiento

.- ot o
Tecnaldgico Repldblico de AlemaniaZ del instituto Superior

Tecnologico
Republica de
Alemania.

3. Proponer estrategias

de gesticon de
marketing para
potenciar el
posicionamiento del
Instituto Superior
Tecnologico
Repiblica de
Alemania.
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8.2 Anexo 2. Operacionalizacion de la variable independiente: Gestion de

VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestion del marketing

Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

Técnicas e instrumentos

Son el conjuntc  de
técnicas, herramisntas v
estrategios que se ufilzon
en los orgonizocionss v
negocios =n general para
lograr un objetive comin:
Venta o creocicn ds
aglionzos. La ideoc e: que
cada wna de eshas
agocciones lleven o los
diferentes consumidores a
prefenr tu marco sobre o
de lo competencia, a que
se fidelicen v, por supuesto,
gue tuz  productos v
servicios se den o conocer
por su wvalor diferencial v
calidad. (Feyes, 2022)

Estrofeqios

Mivel de impacto
en la innovacian,
MNivel de
presencia W
participacién  en
las redes sociales
v sitios welb.

Tasa de
Colocacién
Laboral.

Marcao

Mivel de posicidn
de la marca entre
la competencia
Numero de
generacion de
contenido de lao
marca.

Mivel de
conocimiento de
la marca

Senvicics

Forcentaje de
participacion del
servicio en el
sector educativo

Tasa de
seguimiento ol
graduados,
Tiempo de
respuesta.

Técnica:
- Encuesta
- Entfrevista

Instrumento:
-  Cuestionario

de encuesta
- Guiadela
entrevista
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8.3 Anexo 3. Operacionalizacion de la variable dependiente:

Posicionamiento

WARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento

Conceplualizacion

Categorias

Indicadores

Técnicas e instrumentos

"Bl posicionomiento se
define como lo accién de
dizefior lo oferta v la
imagen de una empresa de
tal modo que ocupen un
lugar distinfive en la mente
de los consumidores frente
a 20 competencia®.
[Chocén, 2018]

Consurnidores

Porcentaje de
estudiantas
satisfechos con
el servicio
Porcentaje de
retencién de
estudiantes del
Instituto
Porcentaje de
recomendacién

Imagen

Tiempo de
permanencia
Numero de
visitas en los
paginas web del
instituto

Nivel de
reconocimiento
del instituto

Competencia

Numero de
institutos
competidores
en el mercado
educativo.
Porcentaje de
calidad del
servicio del
instituto.
Numero de
actividades
planificadas v
redlizadas.

Técnica:
Encuesta
Enfrevista

Instrumento:
Cuestionario
de encuesta
Suia de la
enfrevista
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8.4 Anexo 4. Encuesta

Gestion del Marketing y el Posicionamiento del ISTRA

El objetivo del presente cuestionario es recopilar informacion acerca de la percepcion de

la poblacién en estudio acerca del Instituto Superior Tecnologico Republica de Alemania.

1. ¢Conoce usted al Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania
(ISTRA)?
Si
No
2. ¢Con qué frecuencia encuentra anuncios o publicidad relacionada con el
Instituto en medios locales (periddicos, radio, television)?
Siempre
Frecuentemente
Ocasionalmente
Nunca
3. ¢Con qué frecuencia encuentra anuncios o informacion relacionada con el
Instituto en medios digitales (sitios web y redes sociales)?
Siempre
Frecuentemente
Ocasionalmente
Nunca
4. ¢Ha escuchado hablar de los programas de estudio disponibles en el
Instituto Superior Tecnologico Republica de Alemania?
Si, estoy familiarizado/a con ellos
He oido algo sobre ellos
No, nunca he escuchado sobre ellos
5. ¢Conoce usted sobre las carreras que oferta el instituto?
Si, estoy completamente familiarizado con las carreras que ofrece
Si, conozco la mayoria de las carreras qué ofrece
He oido hablar de algunas, pero no tengo informacion detallada
No, no estoy familiarizado con ninguna carrera
6. ¢Conoce usted acerca de los titulos que otorga el instituto al culminar los
estudios académicos?
Si, estoy completamente informado/a sobre los titulos que otorga.
Si, tengo alguna informacidn sobre los titulos que otorga
No estoy muy seguro/a, he escuchado algo al respecto
No, no tengo informacion sobre los titulos que otorga
7. ¢Cbmo evaluaria la presencia y participacion del instituto en eventos
académicos y ferias educativas interinstitucionales en la ciudad?
Muy buena
Buena
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10.

11.

12.

Regular

Baja

¢Ha visitado los sitios web del instituto y ha interactuado con el mismo?
Si, con frecuencia

Ocasionalmente

Nunca

¢ Cuanto tiempo tarda el Instituto en responder a consultas sobre temas
administrativos y académicos?

Menos de 24 horas

Entre 24 y 48 horas

No responden

No he recurrido a consultas

¢ Como calificaria usted la presencia y actividad del Instituto en las redes
sociales en comparacion a otros Institutos?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

¢ Cual es su percepcién sobre las oportunidades de empleo que ofrece el
Instituto Superior Tecnoldgico Republica de Alemania?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

De las siguientes opciones. ¢ Qué instituto elegiria usted para obtener
educacion especializada en formacion profesional?

Instituto Superior Tecnoldgico "Republica de Alemania™ (ISTRA)

Instituto Superior Tecnolégico "San Gabriel "

Instituto Tecnologico Superior "Stanford”

Instituto Tecnologico Superior Riobamba.

Otros
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8.5 Anexo 5. Entrevista

El propdsito de la siguiente entrevista radica en obtener informacion esencial
sobre la gestion del marketing y el posicionamiento del instituto Superior Tecnoldgico
Republica de Alemania en la ciudad de Riobamba la misma que fue aplicada al Presidente

Académico del Instituto.
1. ¢Qué tipo de estrategias de marketing usted utiliza para llegar al publico
objetivo del instituto?

2. ¢Se ha implementado iniciativas o proyectos innovadores en los Gltimos afios en
el Instituto?

3. ¢Através de qué tipo de redes sociales se da a conocer el instituto?

4. ¢De qué forma evalla la audiencia que captan con el tipo de publicidad y
marketing que manejan?

5. ¢Dan seguimiento a los comentarios o0 sugerencias que exponen los usuarios
estudiantes que interactdan en las diferentes plataformas digitales?

6. ¢Cuédl es el porcentaje de graduados del instituto del tltimo periodo?

7. ¢Con qué frecuencia el instituto organiza eventos educativos y conferencias

académicas interinstitucionales?

8. ¢Qué porcentaje de sus egresados encuentra empleo dentro de los primeros seis

meses después de graduarse del instituto de educacion superior?

9. ¢Cual es el porcentaje de estudiantes satisfechos con el servicio del dltimo

periodo?

10. ¢Han recibido recomendaciones por los ex alumnos del instituto?
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