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Estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la Unidad Educativa
Basica Particular Jean Piaget, Cantén La Libertad, afio 2025.

AUTOR:
Keyra Lisbeth José Quimi
TUTOR:
Eco. Felix Tigrero, Mgt.
RESUMEN

El presente estudio posee como objetivo determinar las estrategias de marketing digital que
contribuyan al posicionamiento de la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget, canton
La Libertad, debido a que afronta limitaciones asociadas con la escasa aplicacion del marketing
digital, originado por el desconocimiento de la planificacion en las acciones de mercadotecnia
en linea y la disposicion de tiempo. Hecho que ha reducido la presencia digital e interaccion
con la comunidad institucional. Ademas de perder oportunidades de retener y captar al ptblico
objetivo. La metodologia correspondiente fue tipo descriptiva con enfoque mixto; también de
revision tedrica para comprender el estudio, de igual forma, se aplicaron instrumentos de
recopilacion de datos. En los resultados obtenidos se determiné que las estrategias de marketing
digital empleadas por la unidad educativa no son las suficientes; ademas, se evidencia la
inclinacion de medios digitales por los padres de familia. Se concluye que el uso correcto de
las estrategias de marketing digital ayudara de manera notable al posicionamiento de la
institucion.

Palabras clave [estrategias de marketing digital, posicionamiento institucional, medios

digitales y comunicacion digital.
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AUTOR:
Keyra Lisbeth José Quimi
TUTOR:
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ABSTRACT

This study aims to determine the digital marketing strategies that will contribute to the
positioning of the Jean Piaget Private Basic Education Unit in the La Libertad canton. The
school faces limitations associated with the limited application of digital marketing, stemming
from a lack of knowledge regarding online marketing planning and time constraints. This has
reduced its digital presence and interaction with the institutional community, as well as
resulting in missed opportunities to retain and attract its target audience. The methodology
employed was descriptive with a mixed-methods approach, including a theoretical review to
understand the study. Data collection instruments were also used. The results indicate that the
digital marketing strategies currently used by the educational unit are insufficient. Furthermore,
the study reveals a preference for digital media among parents. It is concluded that the correct

use of digital marketing strategies will significantly improve the institution's positioning.

Keywords: djgital marketing strategies, institutional positioning, digital medio and digital

communication.
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Introduccion

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en un elemento estratégico
esencial para el progreso y posicionamiento de las empresas en el entorno competitivo. La
implementacion de estas estrategias favorece positivamente la comunicacion, aumenta la
visibilidad digital y genera ventaja competitiva por medio de uso adecuado de los canales
digitales. En el ambito educativo, entidades institucionales no solo requieren enfocarse en

calidad académica, sino también proyectar una imagen transparente ante su comunidad.

En América Latina, Cabrera y Gordillo (2023), mencionan que la aplicacion de las
estrategias de marketing digital en las entidades educativas genera el incremento del nimero
de matriculas y facilita la difusion de informacion dindmica e interaccion con los usuarios
mediante los medios digitales que usualmente el publico esta familiarizado, favoreciendo asi

el posicionamiento institucional.

En Ecuador, segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2025), los datos
obtenidos de los ultimos afios reflejo significativamente el incremento en el manejo del
internet, el cual fue de un 70,7% en el 2020 a diferencia del afio 2025 que fue 80,1% personas
de 5 afios en adelante, que hacen uso del internet. Se evidencia la expansion en el uso de la red

del 9,4% a nivel nacional.

El aumento de canales virtuales, especialmente las redes sociales y sitios web, tiende a
llamar la atencion, brindar informacion y al mismo tiempo fortalecer la comunicacion con los
clientes (Sharabati et al., 2024). En consecuencia, ayuda a las entidades a tener mas presencia
en los medios digitales con la informacion brindada dando a conocer sus servicios y

memorabilidad.

En el escenario ecuatoriano, segun Gallegos y Gavilanes Gémez (2022), las entidades

educativas han incluido gradualmente estrategias de marketing digital con el fin de aumentar
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su visibilidad institucional en plataformas digitales, publicitar la oferta institucional e
incrementar la relacion con su audiencia. Asimismo, la aplicacion de estas estrategias favorece
el posicionamiento institucional debido al poder del contenido dinamico en la decision del

usuario.

En el contexto ecuatoriano, segin Gallegos y Gavilanes (2022), las entidades
educativas han incluido gradualmente estrategias de marketing digital con el fin de aumentar
su visibilidad institucional en plataformas digitales, publicitar la oferta institucional e
incrementar el vinculo con su audiencia. Asimismo, la aplicacion de dichas estrategias favorece
el posicionamiento institucional debido al poder del contenido dindmico en la decision del

usuario.

En la provincia de Santa Elena, Choez y Cevallos (2025), sostienen que el empleo de
estrategias de marketing digital permite lograr el posicionamiento, la visibilidad y el
reconocimiento de las entidades locales, fortaleciendo ademas la conexion con la comunidad.
Por lo tanto, se vuelven un medio de informacion fundamental a causa de la difusion y

promocion que posee.

Por ende, el presente estudio busca analizar el marketing digital de la Unidad Educacion
Bésica Particular Jean Piaget, ubicada en el canton La Libertad, enfocadas al posicionamiento
institucional y el reconocimiento dentro del contexto competitivo educativo. Asimismo, la
investigacion busca contribuir con informacion relevante para ayudar a la gestion institucional
mediante instrumentos digitales que se ajustan al mercado actual, mejorar la interaccion,

comunicacion y al crecimiento del posicionamiento de la entidad educativa.

Por otra parte, el mapeo corresponde la manera ordenada de cada punto que se llevo a

cabo en la investigacion:
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La introduccion presenta beneficios e importancia de las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento en las instituciones en diversos tipos de contextos desde el nivel

macro, meso y micro, mostrando antecedentes validos para el presente estudio.

El Capitulo I, corresponde desde el planteamiento del problema que aborda los ambitos
internacional, nacional y local, lo que permite comprender las inconsistencias en diferentes
entornos. Por lo tanto, se expone la formulacion del objetivo general y de los especificos

pertenecientes al estudio, la justificacion tedrica y practica de la investigacion e idea a defender.

El capitulo II se encuentra la revision literaria que son antecedentes de otros estudios
con dimensiones similares y estrategias digitales para el posicionamiento. De igual manera, el
desarrollo de las bases tedricas que sustentan al trabajo investigativo en el cual se incluyen las
variables, dimensiones e indicadores. Finalmente se indago fundamentos legales esenciales que

respalden el estudio.

El Capitulo III corresponde a la metodologia de la investigacion, en el cual se detalla el
enfoque, tipo, alcance y disefio metodoldgico utilizado para el desarrollo del estudio. También
se establecen la poblacion y muestra, ademas del procedimiento seguido de la revision de los
datos obtenidos. Se describen las técnicas e instrumentos de recoleccidon de informacion, como
encuestas aplicadas a los padres de familia también entrevistas dirigidas a la directiva

institucional.

El Capitulo IV presenta los resultados, hallazgos y su respectiva discusion, mediante la
informacion recolectada, a quienes se les aplico. La informacion encontrada contrasta con
estudios previos relacionados al tema estudiado, permitiendo identificar similitudes y
diferencias. Posteriormente, se llevd a cabo el plan de accion y se establecen conclusiones y

recomendaciones orientadas
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Finalmente, el trabajo incorpora las referencias bibliograficas utilizadas como sustento
cientifico de la investigacion, anexos correspondientes, entre los que se incluyen la matriz de
consistencia, los instrumentos de investigacion, la validacion de instrumentos, el cronograma

de actividades y demas documentos importantes que respaldan la investigacion.
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Capitulo I

Planteamiento del problema

En los ultimos afios, la transformacién digital ha experimentado cambios en la forma
de comunicacion en las instituciones con las personas, dando lugar a circunstancias como la
visibilidad, el reconocimiento y la innovacion institucional. El surgimiento de las tecnologias
comunicativas junto al incremento de la utilizacion de medios digitales que han ocasionado el

modo en las que las entidades educativas ofrezcan sus servicios.

En América Latina, Naranjo et al. (2024), mencionan que entidades educativas
presentan desafios al instante de emplear estas estrategias a causa de las exigencias de
actualizaciones continuas en modificaciones del funcionamiento de las plataformas digitales,
lo cual influye en la decision y concepcion de los usuarios. Por eso, aquellas instituciones
educativas que tiene poco alcance digital estan expuestas a perder posicionamiento ante otras

instituciones

En Ecuador, Péstor y Alvarez (2025), detallaron que instituciones educativas afrontan
obstaculos en la aplicacion de estrategias de marketing digital dado al contenido poco
relevante, falta de financiamiento y complicacion al adaptarse a los ajustes bruscos de
tendencias en las aplicaciones digitales. Lo cual afecta su posicionamiento, visualizacion e

interactuar.

En la provincia de Santa Elena, canton La Libertad, la Unidad Educativa Bésica
Particular Jean Piaget est4 familiarizada con esta realidad. Afrontan limitaciones asociadas con
la escasa aplicacion del marketing digital, originadas por el desconocimiento de la planificacion
para aplicarlas, ademas de la falta de tiempo. Hecho que ha reducido la presencia digital e
interaccion con la comunidad institucional, perdiendo oportunidades de retener y captar al
publico objetivo.
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En este escenario surge la necesidad de determinar estrategias de marketing digital que
ayuden a fortalecer el posicionamiento institucional de la Unidad Educativa Basica Particular
Jean Piaget dentro del sector escolar local, aumentar su visibilidad digital, mejorar la
comunicacion con su comunidad y atraer a mas usuarios. Por lo que surge la siguiente

sistematizacion:

Sistematizacion del problema

(De qué manera las estrategias de marketing digital contribuyen al posicionamiento de

la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget del canton La Libertad durante el afio 2025?

Sistematizacion de los problemas especificos

e ;Cudl es el estado actual del marketing digital implementado por la Unidad

Educativa Basica Particular Jean Piaget?

e ;Qué medios digitales son los mas apropiados para el posicionamiento Unidad

Educativa Basica Particular Jean Piaget?

e ;Qué estrategias de marketing digital resultan mas adecuadas para fortalecer el

posicionamiento institucional de la institucién educativa?

Objetivo General

Determinar estrategias de marketing digital que contribuyan al posicionamiento de la

Unidad Educativa Bésica Particular Jean Piaget, canton La Libertad, afio 2025.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar el estado actual del marketing digital de la Unidad Educativa

Basica Particular Jean Piaget.
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e Identificar los medios digitales mas apropiados para mejorar el posicionamiento

la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget.

e Disefiar estrategias de marketing digital orientadas al fortalecimiento del

posicionamiento institucional.

Justificacion

Justificacion tedrica

Ramos et. (2024), destacan que las estrategias de marketing digital posibilitan reforzar
la presencia institucional y aumentar la interaccion con el publico a través de los canales
digitales. Por lo tanto, el presente estudio tiene valor tedrico dado que permitira examinar las
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la Unidad Educativa Particular Jean
Piaget. Ademas, aporta al conocimiento académico referente al uso de medios comunicativos
que fortalecen a la imagen institucional, proporcionando informacién que podria ser de ayuda

para nuevas investigaciones asociadas con el tema.

Justificacion practica

El trabajo se justifica desde la perspectiva practica, dado que permitira detectar
estrategias de marketing digital para aportar al posicionamiento de la Unidad Educativa Basica
Particular Jean Piaget. Los datos obtenidos resultaran ttiles para la directiva general de la
institucion en la toma de decisiones estratégicas en la relacion con la visibilidad institucional,
la comunicacion y directrices estratégicas que podran ser seleccionadas para el mejoramiento
del proceso de publicidad institucional. Lo que facilitaria la comunidad a obtener informacion

e incrementar la cobertura con destino al publico objetivo.
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Idea a defender

Las estrategias de marketing digital fortalece el posicionamiento institucional de la

Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget, canton La Libertad, afio 2025.

Capitulo II

Revision de literaria

Internacionales

En la investigacion realizado por Salinas y Ortiz (2025) y titulado “Estrategias de
Mercadotecnia digital educativa para el posicionamiento de las escuelas de educacion
artistica en Tabasco” en México, cuyo objetivo fue indagar sobre las estrategias de marketing
digital que ejecutan los institutos para fomentar el posicionamiento en las entidades educativas

artistica. La metodologia fue aplicada con enfoque cuantitativo y cualitativo.

El estudio investigd a entidades educativas que usan estrategias tradicionales y
digitales. Donde aquellas entidades educativas que implementaban marketing digital lograron
tener mayor relevancia. No obstante, se determind que el empleo de publicidad tradicional
sigue siendo un elemento esencial. Finalmente, se concluye que los medios sociales son
primordiales para la mercadotecnia educativa, ya que repercuten positivamente en el
posicionamiento de las entidades, dado que la utilizacion gratuita genera mayor accesibilidad

inmediata a informacidén. Dando como resultado el incremento de usuarios interesados.

En el articulo cientifico de Quispe (2023) titulado "Estrategias de marketing digital
y posicionamiento de la Institucion Educativa privada Cristo El salvador del distrito de
Villa El Salvador — 2021” desarrollado en Pertl, posee como objetivo establecer la conexion
que hay entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la Institucion

educativa. La metodologia utilizada para el estudio fue de un disefio no experimental y dos
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cuestionarios aplicados a una muestra de 196 representantes legales de la misma entidad

educativa estudiada.

Los principales resultados demuestran el aprecio de los representantes legales por las
estrategias, con un 58,7%, y el 16,8% estima que las acciones que usa la institucion son
insuficientes. Se concluye que, si la entidad educativa implementa estrategias de marketing
digital de forma apropiada, estd alcanzara un grado superior de posicionamiento dentro del
ambito educativo. Ademas, se resaltd lo necesario de disefiar acciones basandose en las

exigencias que requieren los clientes potenciales.

Por ultimo, en la tesis realizada por Lalupu (2025), titulada “Estrategia de marketing
digital para mejorar el posicionamiento en el centro de idiomas “Ready to change the world”,
elaborado en Peru. Tuvo como objetivo desarrollar estrategias de marketing digital para ayudar
a fortalecer el posicionamiento en el centro de idiomas Ready to change the world,
Lambayeque. La metodologia usada para la investigacion fue un enfoque mixto con un disefio

descriptivo en el que se aplico una entrevista y dos encuestas.

En los resultados encontrados se observo la necesidad de reforzar la calidad en el
servicio, mejorar la presencia de medios sociales llamativos y facil de navegar para el publico,
distinguirse ante su competencia y el desarrollo una pagina web. Con la informacion obtenida
se determinaran estrategias para fortalecer la visibilidad en las plataformas digitales, estrategias
de contenido y para emplear publicidad. Finalmente, la investigacion concluye que las

estrategias de marketing digital permiten contribuir al posicionamiento del centro de idiomas.

Nacionales

En la tesis de Escobar y Gomez (2025) en su trabajo de investigacion titulado “Disefio
de un plan estratégico de marketing digital para posicionar a la Escuela de Negocios

UDLA como un referente de educacion de cuarto nivel en Ecuador”, desarrollado en Quito.
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Posee como objetivo examinar motivaciones, perspectivas e inclinacion de los postulantes a
posgrados en negocios para mejorar las estrategias de marketing y la comunicacion
institucional. La metodologia corresponde al método de investigacion descriptiva con enfoque

mixto.

Los resultados revelaron una brecha en el posicionamiento institucional y su visibilidad
digital, bajo nivel de interaccion en los medios comunicativos, escasez de porcentajes de visitas
y abandono inmediato en los medios sociales. Asimismo, se identificd que los usuarios aprecian
los programas académicos adaptables y practicos. Finalmente, el trabajo investigativo
concluye que el logro del posicionamiento de la Unidad Educativa de Negocios dependera de
la habilidad de incorporar la tecnologia relacionada con la visibilidad académica, creando

vivencias distintivas que vinculen emocionalmente con los aspirantes potenciales.

En el trabajo realizado por Olivo (2023) titulado “Plan de posicionamiento de mercado
mediante estrategias de marketing digital del Instituto de Enfermedades Metabolicas y
Autoinmunes” en Quito, cuyo objetivo fue determinar el plan de posicionamiento de mercado
del Instituto de Enfermedades Metabolicas y Autoinmunes “TEMA” por medio de estrategias

de marketing digital. La metodologia de la investigacion fue aplicada con enfoque cualitativo.

Los resultados revelaron la existencia de varios institutos que difundian sus ofertas de
servicios similares a la institucion TEMA. A pesar de la rivalidad, otras instituciones tienen un
mejor posicionamiento. El Instituto de Enfermedades Metabdlicas y Autoinmunes muestra
escasa visibilidad digital, dado que solo cuenta con una aplicacion, que es Facebook, y no posee
un sitio web u otras redes sociales. Finalmente, se concluye que actualmente el publico esta
interesado en medios comunicativos digitales, por lo que el empleo de estrategias de marketing
digital ayuda a aumentar la visibilidad, el posicionamiento y aumentar el interés en los servicios

que provee la institucion TEMA.
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Por ultimo, en la tesis realizada por Aroca (2025), titulada “Estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de escuela de futbol Happpyfeet Soccer” en Guayaquil.
Tiene como objetivo general examinar las estrategias de marketing digital para fortalecer el
posicionamiento de la entidad educativa. La metodologia del estudio pertenece a un alcance
descriptivo correlacional con enfoque cuantitativo, la poblacion fue de 1615 personas. se
empled de la formula de poblacion finita se obtuvieron 310 individuos a quienes se le

implementaron las encuestas.

Entre los resultados encontrados se presenta que la utilizacion de redes sociales son
medios informativos primordiales para los tutores legales de los estudiantes de igual manera se
visualiz6 desconfianza en los sitios web. Se concluye que las estrategias de marketing digital
potencian las formas novedosas de difundir informacion para los padres de familia de la

institucion para conseguir el posicionamiento.

Marco teorico

Estrategias de marketing digital

Segtin Lubis et al. (2025), “las estrategias de marketing digital es un plan el cual
conlleva un proceso de acciones que aplican las empresas en el que implementan tecnologia
digital por medio del hacen publicidad de productos o servicios de manera productiva”. Con
base a lo mencionado, las tacticas mercadotécnicas comprenden el grupo de actividades

planificadas que usan medios digitales con el proposito de promocionar ofertas comerciales.

Canales digitales

A criterio de Viera et al. (2015), “los canales digitales son un conjunto de plataformas
tales como medios sociales, sitios web, correo electronico que se utilizan para transmitir

informacion a los usuarios”. Por ende, los medios online se constituyen por diversas
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aplicaciones permitiendo establecer un didlogo e interaccion con los datos proporcionados

dirigido a los clientes potenciales.

Redes sociales

Pesantes y Rojas (2024) , mencionan que “las redes sociales son aplicaciones que
permiten a las personas inscribirse de manera gratuita e interactuar con el proposito de
desarrollar contenido atractivo, compartir y enviar mensajes”. A mencion del autor, la
definicion de social media son servicios situados en el internet que facilitan crear perfiles

publicos que distribuyen o visualizan contenido.

Sitio web

Como sefialan los autores Anchundia et al. (2023), “El sitio web es un documento
digital donde se puede conseguir informacion facilmente y cooperando con los usuarios al tener
acceso al sitio para poder visualizar”. Es decir, una plataforma digital mediante el navegador

online, cuyo proposito es brindar informacion sobre diversos temas acerca de una organizacion.

Correo electronico

Los autores Baggia et al. (2022), “El correo electronico es un medio de comunicacion
informal el cual facilita mandar y recibir mensajes a través de internet”. En otras palabras, el
e-mail funciona como herramienta comunicativa que nos ayuda a remitir comunicados

textuales y/o archivos, ya sea de manera reciproca o individual con otras personas por la red.

Publicidad digital

Segiin Chinchay y Jiménez (2023), la publicidad digital son tacticas comerciales
ejecutadas por medio de varios canales digitales con el propdsito de promocionar un bien o

servicio, refiriéndose a los anuncios en los canales digitales, asi como los motores de busqueda,
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sitios web y redes sociales. Dicho de otro modo, la publicidad digital son las actividades de

promocion ejecutadas mediante un conjunto de medios de comunicacion.

Diversidad de formatos

Segun Shahbaznezhad et al. (2020), “la diversidad de contenido es la pluralidad de
diferentes tipos de formatos, por ejemplo; ilustraciones, videoclips, audios y demas”. Conforme
alo dicho, la diversidad de contenido representa la variedad de diferentes categorias de material

multimedia que las entidades comparten ante las personas.

Promocion de oferta académica

Como expresan Meneses et al. (2018), la promocion de oferta académica se entiende
como todos aquellos procedimientos requeridos orientados a ofrecer servicios educativos, que
va desde la instruccion educativa y los beneficios de la institucion educativa. Es decir, se
comprende como todas las actividades dirigidas a promover las cualidades que proporciona la

institucidén educativa.

Frecuencia de publicaciones

A juicio de Tarifa et al. (2023), “la frecuencia de publicacion es la cantidad final de lo
publicado en un periodo, ya sea de manera semanal o mensual, en ¢l se lo emplea en una
entidad”. Es decir, la constancia de publicaciones se define como la cifra de informacion que

una entidad anuncia cada cierto periodo determinado ante los usuarios.

Comunicacion digital

Para Astal y Hala (2025), la comunicacion digital es el desarrollo donde se utilizan
canales informativos en los que se remiten mensajes con un fin determinado, planificado,

perfeccionado, mejorado, medible, alcanzable y que se puede restaurar en el medio por el que
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se provee dicha informacion. La comunicacién online se comprende como el texto

comprensible, que se revisa de manera minuciosa antes de ser proporcionado.

Claridad de mensajes

Por su parte Bischof y Eppler (2010) sostienen que “la claridad de mensaje esta
constituida por un texto que refleja la idea de manera concisa ya que al momento de leer tenga
una comprension transparente”. Y es que, la claridad de los mensajes constituye la formulacion
del comunicado, que tiene que ser minuciosamente revisado para transmitir una informacion

correcta y entendible.

Relevancia del contenido

Como plantean Li et al. (2025), “la relevancia del contenido es grado que concierne
entre el interés e informacidon propagada que estd relacionada fuertemente a los atributos del
bien o servicio”. La relevancia del contenido es el comunicado, que resulta importante y util

para los usuarios que estan visualizando la informacion difundida.

Pertinencia de la informacion

A criterio de DAMA Internacional (2015), “la pertinencia de la informacion es el nivel
de palabras generalmente profesionales en la informacion difundida que simboliza un
importante recurso para la organizacion”. La pertinencia de la informacién es la estructura

adecuada que es construida por los textos y datos informativos que una empresa provee.

Posicionamiento

Segun, Paz (2026), el posicionamiento es el sitio que habita un bien o servicio en el
pensamiento del usuario como producto del uso de estrategias que inciden en la percepcion de

los potenciales usuarios siempre asociado con la oferta en comparacion con la competencia.
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EL posicionamiento se define como el lugar de preferencia en la mente del consumidor

construido por la experiencia y propuesta comercial.

Reconocimiento institucional

Segun Kruks et al. (2025), es el nivel que las personas tienen al identificar, acordarse y
conocer de una entidad educativa como fruto de las actividades elaboradas para complacer al
publico objetivo. Es decir, el reconocimiento institucional es el grado que las personas saben
acerca de la organizacion siendo asi el resultado de las acciones innovadoras realizadas por el

centro de ensefnanza.

Recordacion

Segun Lane (1993) , “la recordacion es la habilidad que las personas tienen al evocar
algo cuando piensan en ciertas propiedades, necesidades o alglin tipo de investigacion”. Es
decir, cuando a los usuarios se les proyecta en el pensamiento de un bien o servicio al momento

en que se les mencionan cualidades, tendencias o preguntas acerca del estudio.

Identidad

Mejias et al. (2024), denominan la identidad como la ilustracion visual de una entidad
que abarca elementos tales como logotipo, simbolos, icono y demds, generando vinculos con
los usuarios. Dicho de otro modo, la identidad es la imagen representativa visual de la entidad,

que esta conformada por un conjunto de elementos, desde el nombre hasta la forma del simbolo.

Conocimiento

Como plantea Najat (2017), “el conocimiento es la destreza de asimilar y obtener
informacion obtenida mediante datos relevantes”. En otras palabras, el conocimiento es la
totalidad de datos que se construye dentro del pensamiento del individuo, el cual es asimilado

por las vivencias y aprendizaje.
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Percepcion institucional

Como opina Quispe de la Torre (2014), “la percepcion institucional es la valoracion que
las personas tienen de la entidad educativa si tiene una buena o mala calidad”. Por lo que, es la
totalidad de la oferta educativa que una institucion provee, y que debe satisfacer a los usuarios.
En otras palabras, la percepcion es la manera en la que una persona interpreta la imagen que

tiene de la entidad, considerando las caracteristicas del centro educativo.

Imagen institucional

Segun Romero et al. (2023), la imagen institucional es la totalidad de percepciones que
las personas que poseen sobre la entidad, producto de las vivencias de la calidad de los servicios
y valores de la organizacion. Es decir, que la imagen institucional es el punto de vista positivo

de una persona que se desarrolla mediante el trato brindado por la institucion.

Calidad de la oferta académica

Como plantean Alfy y Abukari (2020), “la calidad de la oferta académica es la
apreciacion del consumidor respecto a la eficiencia y a los servicios educativos otorgados por
la institucion”. La calidad de la oferta académica es la puntuacion que se le concede a una

entidad educativa por la buena educacion que imparte a sus estudiantes a través de las materias.

Confianza institucional

Huerta et al. (2025) definen la confianza institucional como la consecuencia de las
experiencias del publico objetivo hacia la entidad educativa, construida desde la imagen
institucional, conformidad y seguridad. Dicho de otra manera, la confianza institucional es el

grado positivo otorgado a una institucion por su excelente trabajo, calidad y calidez.
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Preferencia institucional

Segun Flores y Carrasco (2013), “la preferencia institucional es prioritaria al elegir ante
otras instituciones, siendo resultado del sistema institucional y de las experiencias ofrecidas”.
En otros términos, es un suceso que ocurre cuando un representante legal de un estudiante tiene
solo inclinacién a una institucion, este evento surge por la confianza y una muy buena

estructura educativa.

Intencion de eleccion

Como plantea Juhaidi (2024), es la consideracion de la seleccion de una entidad
educativa, considerando una evaluacion general de las cualidades de la entidad. En pocas
palabras, es cuando un bien o producto pasa a ser un candidato opcional en el pensamiento de
una persona que pasa por un analisis minucioso tomando en cuenta caracteristicas de la entidad

educativa.

Preferencia comparativa

Desde el punto de vista de Janita y Mercedes (2024), “la preferencia comparativa es el
suceso cuando presentan a 2 o mas objetivos con el fin de elegir una sola opcion”. Dicho de
otra manera, la preferencia se comprende como la accion de exponer diversos candidatos, ya
sean de un objeto o de un servicio, ante las personas que analizan entre todas las variedades

para poder establecer la preferida.

Recomendacion

Segtin Murillo y Santos (2021), “la recomendacion es la disposicion de las personas al
aconsejar un bien o servicio, fundamentada en los hechos vividos con esa organizacion”. Es
decir, que es la decision tomada por un individuo al sugerir una alternativa sobre otras en la

que se basa por medio de sus percepciones y el grado de satisfaccion que obtuvo de esta.
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Fundamentos legales

Constitucion de la Republica del Ecuador (2008):

Art. 3.- Son deberes primordiales del Estado:

1. Garantizar sin discriminacion alguna el efectivo goce de los derechos establecidos
en la Constitucion y en los instrumentos internacionales, en particular la educacion,
la salud, la alimentacion, la seguridad social y el agua para sus habitantes.

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, p. 9)

Art. 28.- La educacion responderd al interés publico y no estard al servicio de intereses
individuales y corporativos. Se garantizard el acceso universal, permanencia, movilidad y
egreso sin discriminacion alguna y la obligatoriedad en el nivel inicial, basico y bachillerato o
su equivalente. Es derecho de toda persona y comunidad interactuar entre culturas y participar
en una sociedad que aprende. El Estado promovera el didlogo intercultural en sus multiples
dimensiones. El aprendizaje se desarrollard de forma escolarizada y no escolarizada. La
educacion publica serd universal y laica en todos sus niveles, y gratuita hasta el tercer nivel de

educacion superior inclusive (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, pp. 17-18).

Art. 29.- Fl Estado garantizara la libertad de ensefianza, la libertad de catedra en la
educacion superior, y el derecho de las personas de aprender en su propia lengua y ambito
cultural. Las madres y padres o sus representantes tendran la libertad de escoger para sus hijas
e hijos una educacién acorde con sus principios, creencias y opciones pedagogicas

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, p. 9).

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
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1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia

lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de la informacion y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicaciéon social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres

de explotacion de redes inalambricas.

4. Elacceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a
otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad (Constitucion de la

Republica del Ecuador, 2008, p. 14)

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas trabajadoras
el pleno respeto a su dignidad, una visa decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el
desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado (Constitucion de la

Republica del Ecuador, 2008, p. 19)

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engaiosa sobre su contenido

y caracteristicas (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, p. 27)

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas,
asociativas, familiares, domésticas, autonomas y mixtas (Constitucion de la Republica del

Ecuador, 2008, p. 160).
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Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, COPCI (2010)

Art. 2.- Actividad productiva. - Se considerard actividad productividad al proceso
mediante el cual la actividad humana transforma insumos en bienes y servicios licitos,
socialmente necesarios y ambientalmente sustentables, incluyendo actividades comerciales y
otras que generen valor agregado (Cddigo Orgénico de la Produccion, Comercio e Inversiones,

COPCI, p. 4)
Ley Organica de Comunicacion (2013)

Art. 91.6.- Publicidad. - Toda forma de comunicacion realizada en el marco de una
actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de
bienes o la prestacion de servicios, incluidos los bienes inmuebles, sus derechos y obligaciones

(Ley Organica de Comunicacion, 2013, p. 34)

Capitulo 111

Metodologia

Alcance

La presente investigacion es de tipo descriptiva se fundamenta en el comportamiento
habitual, donde se lleva a cabo la observacion de acontecimientos, por medio de un andlisis de
diversos aspectos del estudio (Koise y Lew, 2022). Este disefio permitio al trabajo observar la
situacion actual que se halla la institucion educativa con el proposito de especificar cualidades

del fendmeno detectado, por lo cual posibilitd la comprension y el proposito del estudio.

Al mismo tiempo, es propositivo que se enfoca en planificar procedimientos para
lograr objetivos propuestos, por lo que, se ocupa un diagnostico (Jiménez y Carreras, 2002). A

partir de los resultados que se obtuvieron, se logrd desarrollar la formulacion de la propuesta,
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la cual podra ser tomada en cuenta para reforzar la visibilidad que sera dirigida a la Unidad
Educativa Basica Particular Jean Piaget.
Disefio

El estudio también empleo el disefio no experimental determina una evaluacion en su
condicidn innata sin necesidad de alterar ninguna de las variables (Valladares et al., 2026). Por
lo tanto, el estudio se centrd en observar como se desarrollan las estrategias de marketing digital

y el posicionamiento de la institucion, asi como se manifiestan en su estado natural.

Corte

También se optd por el corte transversal que se enfoca en la recopilacion de datos
relevantes que se efectia en un instante irrepetible (Cortés y Iglesias, 2005). Se uso este corte
porque permitid recopilar informacion relevante, capturar las percepciones y realidades
necesarias para la investigacion, el que se ejecutd en un tnico periodo establecido de tiempo

sin realizar evaluaciones constantes.

Enfoque

En el estudio fue necesario utilizar el enfoque mixto, también conocido como
multimétodo, conformado por enfoques cualitativos y cuantitativos, ya que los dos se mezclan
durante todo el curso del estudio (Vega et al., 2014). En el estudio se necesitd de este enfoque
para la recopilacion de informacién relevante para lograr mayor claridad del fendmeno

estudiado.

El enfoque cualitativo utiliza métodos de investigacion basandose Unicamente en
entender las percepciones de las personas (Bhangu et al., 2023). Esta técnica permitio obtener
informacion mediante dos entrevistas tanto a la directora como al administrador de la

institucidon educativa sobre sus criterios y acciones relacionadas con la gestion del marketing
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digital de la institucion, Con esta base se desarrolld un analisis sobre el estado natural de ambas

variables.

Asimismo, se incorpor6 el enfoque cuantitativo que usa datos estadisticos mediante
herramientas en base a las métricas obtenidas se puede realizar conclusiones (Lim, 2024). Lo
cual facilité medir de manera porcentual los datos recolectados por medio del conocimiento de
los representantes legales de los estudiantes de la Unidad Educativa acerca de aspectos

relacionados con la institucion y temas de marketing digital a través de encuestas.

Métodos

Se implemento6 el método analitico desglosa un objeto de estudio e indagar con el fin
de lograr exhibir sus partes y que sean mas faciles de comprender (Herszenbaun, 2022).
Permiti6 descomponer ambas variables, estrategias de marketing digital y posicionamiento, en
los instrumentos de recoleccion de datos, agilizando una mejor comprension de sus

caracteristicas.

De igual manera, el método inductivo es el razonamiento que se realiza mediante los
datos recopilados para la creacion de conclusiones (Barrett y Younas, 2023). Lo cual posibilito
desarrollar conclusiones generales partiendo de la base de informacién obtenida de los
colaboradores que aportaron con percepciones para el desarrollo del andlisis de la autenticidad

del fendmeno estudiado.

Poblacion y muestra

La poblacién se define como un conjunto de acontecimientos, limitado, determinado y
asequible, que serd parte de la eleccion de la muestra que respete ciertas caracteristicas (Arias
et al., 2016). Para el desarrollo del estudio se determiné la poblacion de la investigacion, la que
estd conformada por los miembros de la de institucion educativa como la propietaria de la

institucion educativa, directora, administrador y docentes. Por su parte, también se toma en
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cuenta como poblacion a los representantes legales, por lo que cumplen con las caracteristicas

esenciales.
Poblacion de la directiva de la “Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget”

Tabla 1:

Poblacion de la directiva de la “Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget”

Directiva Cantidad
Propiedad de la Unidad Educativa 1
Rectora 1
Personal administrativo 1
Total 3

Poblacion de los representantes legales de los estudiantes de la “Unidad Educativa Basica

Particular Jean Piaget”

Para la investigacion se tomo en cuenta a los padres de familia que pertenecen a la

escuela, ya que son la principal poblacion que cuenta con las cualidades.

Tabla 2:

Poblacion de los padres de familia de la “Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget”

Poblacion Cantidad
Padres de la entidad educativa 220
Total 220
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Muestra
Muestra de la directiva de la “Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget”

La muestra es una porcion representativa de la poblacion, con iguales rasgos de la parte
estudiada (Condori, 2020). Para poder obtener la muestra de la poblacion de miembros de la
directiva de la escuela, se implement6 el muestreo no probabilistico por conveniencia que
selecciona individuos con maxima cercania (Vizcaino et al., 2023). También se opt6 por la
directora del plantel y el administrador debido a que cuentan con mas conocimiento sobre la

gestion y toma de decisiones.
Muestra de los padres de familia de la “Unidad Educativa Basica Particular Jean
Piaget”

Para sustraer el tamafio de la muestra fue necesaria la informacion de la cantidad de la
poblacion de representantes legales de los matriculados en la unidad educativa que es de 220,
debido a que la poblacion finita se el desarrollo el calculo la respectiva formula:

N x Zz*p*q
_eZ(N—1)+ZZ*p*q

n

Tabla 3:

Calculo de la muestra de los padres de familia de la “Unidad Educativa Basica Particular

Jean Piaget”
Descripcion Simbologia Cantidad
Poblacion N 220
Margen de error e 5% (0.05)
Nivel de confianza: 4 95% (1,96)
Probabilidad de éxito p 0.5
Probabilidad de fracaso q 0.5
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Aplicamos los valores numéricos a la formula para la poblacion finita.

(220)(1.96)2(0,5)(0,5)

n=

(0,05)2(220 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

211,288
n=——m—

1,508

n = 140,111
n =140

Como resultado de la féormula para poblacion finita, se obtuvo un resultado de 140
padres de familia, personas que forman parte del desarrollo para aplicar los instrumentos de
recoleccion de datos. Por consiguiente, se empleando un muestreo no probabilistico por

conveniencia por lo que se tiene mayor asequibilidad a las personas

Recoleccion y procesamiento de datos

Instrumentos

Para la investigacion fue necesario implementar la guia de entrevista o ficha de
entrevista, ya que son interrogantes que se realizaran en la entrevista; dichas preguntas se basan
en indagar el problema del estudio (Arias J. , 2020). El que fue necesario para la recoleccion
de datos cualitativos. Partiendo de este instrumento, se realiz6 la formulacion de las preguntas
abiertas para comprender mejor ambas variables: estrategias de marketing digital y
posicionamiento. Debido a la capacidad de conocimiento, fueron dirigidas a los miembros que

fueron Unicamente seleccionados de la directiva.

Asimismo, se utilizé un cuestionario que es un conjunto de interrogantes que evalua al
menos una o mas variables que se han determinado en el estudio (Sanchez, 2022). El desarrollo
de las preguntas se realizé de manera entendible para que los individuos no tuvieran ninguna
dificultad al momento de contestar; también se tomaron en cuenta los indicadores de las

variables estudiadas, lo que permitio recabar mas datos con mayor profundidad en el tema.
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Técnicas

Como técnica, se eligio la entrevista que se exhibe como ayuda para la obtenciéon de
informacion, la cual estd dirigida a expertos que aportan bases tedricas para la investigacion
(Duarte y Guerrero, 2024). Esta técnica tuvo 12 preguntas, las cuales se les realizaron a la
directora del plantel como al administrador y se obtuvo informacion del estado actual de la

institucion y aspectos relacionados con el estudio.

También se aplicaron encuestas, es una técnica que es utilizada para la recopilacion de
datos de varios individuos (Medina et al., 2023). La encuesta se emple6 a 140 padres de familia
de la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget a quienes se les hizo 18 preguntas con ¢l

se obtuvo mas informacion externa para tener una mejor vision del problema.

Herramientas

En cuanto a herramientas usadas en la investigacion fue Google Forms que es un
recurso tecnologico gratuito, que se encuentra en la red, en el que se puede realizar formularios
ya sean examenes o encuestas con el propdsito de facilitar la recoleccion datos de manera eficaz
(Bayas et al., 2020). EI que fue esencial para el empleo de las encuestas debido a que otorga
un enlace y difundirlo en el grupo de WhatsApp de los padres de familia de la institucion por

lo que se agilizo la recoleccion de respuesta.

Y Software IBM SPSS, herramienta disefiada como una hoja de célculo para gestionar
datos y analizar dicha informacidn, la cual también ofrece al investigador crear tablas y graficos
(Mayorga et al., 2021). Mediante la ejecucion del spss se logrd analizar la informacion

proporcionada de las encuestas que se les realizaron a los padres de familia.
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Validacion de instrumentos
Para la validacion estuvo compuesta en dos partes:

en la primera parte, se realizdo mediante una revision minuciosa en la que se encargo6 el
profesor especialista, ademas de la correspondiente validacion de los instrumentos con un
docente experto. En la examinacion bajo la supervision de ambos docentes establecieron si los

instrumentos estaban correctamente elaborados para poder ser ejecutados.

Posterior a ello, se realizé la segunda parte, la ejecucion del alfa de Cronbach:

Confiabilidad de los instrumentos

Una vez concluido con la examinacion y validacion de los instrumentos, se aplico las
preguntas de las encuestas a una porcion de la muestra de los padres de familia de la “Unidad
Educativa Basica Particular Jean Piaget”, para lograr definir el nivel de confiabilidad por medio
del programa estadistico SPSS, en el que se obtuvo el alfa de Cronbach. Teniendo en cuenta

el nivel aceptable de confiabilidad el cual es de 0,70 a 0,90.

Tabla 4:
Alfa de Cronbach encuestas de los padres de familia de la “Unidad Educativa Basica

Particular Jean Piaget”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,884 17

Nota: Creacion propia en base del resultado otorgado por el programa estadistico SPSS, con

una valoracion mayor a 0,8.
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Capitulo IV

Resultados

Analisis de la informacion obtenida de la entrevista

La entrevista fue dirigida a la directora para indagar y saber sobre el marketing digital

que se ejecuta en la institucion educativa para darse a conocer en el entorno local académico.

Informacion del entrevistado

Directora

Nombres: Mercy Elena Reyes Aquino

Administrador

Nombres: Ricardo Andrés Gonzalez Zea

Nombre de la institucion: Unidad Educativa Bésica Particular Jean Piaget

1. ;Como ha evolucionado la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget

durante los ultimos anos?

Directora: la institucion ha evolucionado mediante la incorporacion de herramientas
tecnoldgicas en el aula, la adaptacion agil a la educacion virtual y el crecimiento de la
interaccion, las matriculas mediante entornos virtuales y darnos a conocer mediante

informacion como volantes, anuncios y en medios digitales.

Administrador: la institucion ha evolucionado por los servicios brindados a los
alumnos y el buen trato que se les da a los padres de familia, también la incorporacion de

tecnologias que se les brinda a los estudiantes como las plataformas de estudios
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Analisis: En los hallazgos se puede visualizar que el progreso de la institucion es
mediante las tecnologias educativas, la formacioén académica que brinda, la buena relacion que
tiene con los alumnos y los padres de familia a quienes imparte la institucion, sin dejar de lado

estrategias innovadoras como marketing digital y tradicional dirigidas los clientes.

2. (Qué canales digitales utiliza actualmente la institucion para comunicarse y

difundir informacion con la comunidad educativa?

Directora: los canales digitales mas usados son por medio del uso activo del Facebook
institucional, Instagram y los canales de grupo de WhatsApp; son los medios que utilizan para

ser mas conocidos.

Administrador: La informacion se comparte por WhatsApp donde solamente se pasa
informacion en los grupos de padres de familia, Facebook, Instagram y también el correo

institucion para enviarles la documentacion a veces a los padres de familia.

Analisis: En los hallazgos se identificoé que canales digitales que la institucion
educativa emplea los cuales son WhatsApp, Instagram, Facebook y el correo institucional para
tener reconocimiento ante la comunidad educativa. Lo cual solo en estos medios digitales se

comparten informacion y comunicados.

3. (Como se lleva a cabo la publicidad digital de la institucion para dar a conocer

sus servicios?

Directora: la publicidad digital se llevaba a cabo mediante campafias de admision, la
difusion intensiva de periodos de matricula y el alcance de pautas dirigidas al publico, en este

caso de la provincia.

Administrador: hacemos publicidad en Facebook y en WhatsApp en los grupos

internos de los padres familia con avisos de inicios de matriculas en los que se hacen mas
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constantemente para darle a conocer a los padres de familia que se vuelvan a inscribir en la

institucion.

Analisis: Se visualiza que los medios comunicativos principales para difundir son
WhatsApp e Facebook. Sin embargo, el medio que mas recurrente es el WhatsApp ya que es
una forma mas directa de llegar a los padres de familia. Por ello, surge la oportunidad de ser

mas constantes en los medios.

4. ;Qué tipo de contenidos se difunden mediante la publicidad digital de la

institucion?

Directora: El tipo de contenido es la informacion institucional, que son los requisitos
de inscripcidn, los costos, los eventos escolares, fotos de minutos civicos, festividades, logros

de estudiantes, reconocimientos académicos que se comparte cada 3 o 7 meses.

Administrador: se hace mas publicidad para las fechas de matriculas y de vez en
cuando se suben fotos en Facebook e Instagram como las fotos de lo que se realiza en eventos
que se hacen en la institucion, pero por tema de tiempo, constantemente no se logran subir
todos esos eventos, por lo que rara vez se publica, lo que si se suben son las fotos o videos de
los desfiles en los que participamos para representar a la institucion y las graduaciones de los

nifios que son al final del periodo electivo.

Analisis: Se identifico que suben contenido a sus plataformas de manera irregular
mostrando mas preferencia en las aplicaciones de Facebook e Instagram donde difunde poco
contenido. Sin embargo, si suben contenido donde participan en eventos sociales con otras
instituciones, dado que en WhatsApp solo comparten la informacion en los grupos de

WhatsApp.
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5. ¢Coémo gestiona la institucion la comunicacion digital en la que se dirigen a la

comunidad educativa?

Directora: la gestion de la comunicacion digital estd bajo el manejo a cargo del
personal administrativo quien emplea el uso de formalidad y el respetuoso por medio de las
redes sociales. Asimismo, revisar los mensajes para que vayan con una coordinacion adecuada

con cada uno de los padres de familia.

Administrador: Se realiza a través de una revision para que la estructura del mensaje
redactado antes de ser enviado sea breve y claro para poder enviar el comunicado a los padres

de familia.

Analisis: En los hallazgos se identifica que el encargado de redactar y gestion de la
comunicacion digital es el personal administrativo quien procura verificar que el texto fue
enviado a los medios comunicativos lleguen de manera correcta y formal a la comunidad. Esto
favorece positivamente en la percepcion que tienen las personas a hacia la institucion educativa

dado a la calidad de informacion difundida.

6. (Como asegura la institucion que la informacion difundida mediante medios

digitales llegue de manera adecuada a la comunidad educativa?

Directora: la informacién adecuada se presenta mediante la con confirmacion de
recepcion, es decir, seguimiento con los tutores de aula, reuniones virtuales y esfuerzos de

avisos importantes.

Administrador: para que el contenido sea adecuado, se revisa que esté acorde y
relacionado con la institucion, sin malinterpretar cualquier tipo de informacion difundida y
también se socializa con los docentes que envian mensajes por medio del grupo de padres para

que los padres no tengan ningun tipo de confusion.
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Analisis: Se visualiza que la elaboracion de la informacion adecuada tiene una revision
minuciosa, socializacion a través de reuniones y seguimientos para envien los mensajes de
forma correcta con el fin que los padres de familia logren garantizar una comprension facil de

la informacion que se les presento.

7. ¢Coémo considera que la institucion ha logrado ser reconocida dentro de la

comunidad educativa?

Directora: el reconocimiento se logra por medio del prestigio académico,
recomendaciones directas entre padres de familia. También por medio de la identidad teniendo
fuertes vinculos con el sector y darse a conocer mediante la participacion destacada en desfile

y actos solemnes en el canton.

Administrador: Mas que todo, es por el resultado del trabajo en equipo por desempefio
del docente que muestras sus destrezas a los alumnos, la gestion académica y la directiva que

son el pilar de para que la institucidn crezca y sea reconocida.

Analisis: Se evidencia que la calidad de los docentes en la formacion académica de los
estudiantes, las recomendaciones de los padres de los estudiantes que estan matriculados en la
institucion, las participaciones sociales con mas entidades educativas y una muy buena gestion
interna por el personal administrativo son factores importantes que han ayudado a que la

entidad académica sea reconocible.

8. ¢Qué elementos considera que permiten que la comunidad educativa

identifique y recuerde a la institucion?

Directora: los elementos son la calidad docente, profesores capacitados en pedagogia,

valores institucionales, la educacion basada en el respeto mutuo y la identidad de la escuela.
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Administrativo: La institucion se identifica a través de la imagen institucional que nos
representa en el que se usa en los uniformes de cada uno de los que trabajamos en la escuela y

los perfiles de los medios comunicativos que resalta nuestro nombre.

Analisis: Segun los hallazgos los elementos que resaltan a la institucion son la calidad
pedagogia, la confianza, el logotipo representativo de la entidad educativa. Esto permite
fortalecer la imagen, la reputacion y genera que las personas que piensen en caracteristicas

educativas recuerden a la unidad educativa ante otras entidades

9. ¢;Coémo considera que la comunidad educativa percibe a la institucion?

Directora: como en toda institucion ocurre que hay padres que estan conformes, asi
como uno que no lo estdn, Pero si hay una gran cantidad de padres de familia que estan

conforme y la considera muy buena la institucion.

Administrador: los padres de familia mencionan que si estan conformes con la
formacion educativa que se les brinda a sus hijos por sus notas académicas y certificados de

reconocimiento educativos que se les otorgan a los estudiantes.

Analisis: Segun el hallazgo se identifica que hay padres cierto padres que no tiene un
abuena percepcion de la institucion esto puede perjudicar a la institucion con malentendidos
difundidos hacia otros padres. No obstante, también hay padres que tienen buenas referencias

de la unidad educativa, siendo asi un factor positivo para la escuela.

10. ;Qué aspectos de la institucion son mas valorados por la comunidad

educativa?

Directora: los aspectos que son mdas valorados son la pedagogia especializada que se
enfoca en la aplicacion de metodologias activas e interactivas en la teoria del aprendizaje de la

institucion.
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Administrador: la oferta académica, por lo que cuenta con una categoria amplia,
programas complementarios, la infraestructura, las plataformas virtuales y calidad de los

docentes son los que mas resaltan los padres de familia.

Analisis: se identificaron factores esenciales que son mas valorados por los padres de
familia, motivo por el que matriculan a sus hijos en la institucion. Por lo tanto, se puede
aprovechar y destacar estos aspectos en las publicaciones de la institucion para fortalecer la

imagen institucional y generar interés y confianza.

11. ;Como se manifiesta la preferencia institucional de los padres de familia y

estudiantes hacia la institucion educativa?

Directora: la preferencia se manifiesta con la constante en la continua permanencia de
los estudiantes de estar en la institucion en matricularse afno a afio eso es lo que ayuda a la

escuela.

Administrador: Esto se refleja en la lista del sistema por los nombres de los estudiantes

que estuvieron anteriormente en el periodo académico del afio pasado.

Analisis: Se evidencia que la inclinacion es un proceso que se visualiza durante el
periodo de matriculas escolares abiertas de la institucion, en el que los representantes de los
estudiantes deciden volver a inscribir a sus hijos en la unidad educativa. Ademas, muestra la

experiencia favorable y puede transformarse en mecanismo de promocion.

12. ;Qué comportamientos o actitudes de los padres de familia y estudiantes

evidencian la preferencia institucional hacia la institucion educativa?

Directora: la preferencia institucional se manifestaba por fidelidad que muestran ellos
manteniendo a sus hijos dentro del plan educativo, pues no eligen otra instituciéon sino la

nuestra.
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Administrador: Se evidencia cuando los padres deciden mantener a sus hijos en
nuestra institucion en cada afio seguido y cuando los mismos padres de familia recomiendan

nuestra escuela con otros papitos, quienes preguntan sobres la oferta académica.

Analisis: Los hallazgos muestran que los comportamientos y acciones de la preferencia
institucional se evidencian por medio de los representantes de los alumnos al elegir a la
institucion en vez de otros centros educativos, y de las recomendaciones de representantes
legales de la institucion misma, quienes ya han tenido experiencia mediante el conocimiento y

las notas con un buen rendimiento académico de sus hijos.

49



Analisis de datos de encuesta

1. Sexo

Tabla 5:

Sexo de los padres de familia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Masculino 64 45,7 46,0 46,0
Valido Femenino 75 53,6 54,0 100,0
Total 139 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 ,7
Total 140 100,0

Ilustracion 1:

Sexo de los padres de familia

Porcentaje

Masculino Femenino

De acuerdo con los datos obtenidos, la predominacion del rango de género de los
representantes de los alumnos es femenino, con un porcentaje de 54%, mientras que el sexo
masculino fue de 46%, es decir, que las personas que respondieron a las encuestas en su
mayoria fueron madres de familia de la instituciéon, dado que las madres son las que

mayormente asisten a las juntas académicas de notas o acontecimientos escolares.
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2. Edad

Tabla 6:

Edad de los padres de familia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

25-31 98 70,0 70,5
32-38 17 12,1 12,2
Vilido 39-45 17 12,1 12,2
46 afios en adelante 7 5,0 5,0
Total 139 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 140 100,0

Ilustracion 2:

Edad de los padres de familia

Porcentaje

25-31 32-38 3845 46 afios en
adelante

En la figura se puede visualizar que el rango mayor de edades es de 25-31 con un 70%,
Luego siguen las edades 32-38 y 39-45 con un porcentaje de 12% y 5%, finalmente el rango
mas bajo que es de 46 en adelante con un porcentaje de 5%. Lo que refleja que los encuestados
que contestaron son padres jovenes, siendo asi un segmento favorecedor para el alcance de

contenido de los medios digitales.
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3. Canton de domicilio

Tabla 7:

Canton de domicilio de los participantes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Santa Elena 49 35,0 35,5 35,5
Vilido La Libertad 66 47,1 47,8 83,3
Salinas 23 16,4 16,7 100,0
Total 138 98,6 100,0
Perdidos  Sistema 2 1,4
Total 140 100,0

Nota: Encuesta de los padres de familia de la “Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget”
Iustracion 3:

Canton de domicilio de los participantes

Porcentaje

Salinas

Santa Elena La Libertad

En los resultados obtenidos, el nivel mas alto del canton residencial de los padres de
familia es en La Libertad, con 48%, lugar donde se encuentra ubicada la entidad educativa,
seguido de Santa Elena, con 36%, lo que refleja que hay una cantidad aceptable de estudiantes,
y el rango més bajo es en Salinas con 17 %, lo que evidencia que hay pocos estudiantes

matriculados en este canton en la institucion.
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4. ;Usted tiene conocimiento sobre el empleo de estrategias de marketing digital en

la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget?

Tabla 8:

Conocimiento del empleo de las estrategias de marketing digital en la institucion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Mucho 10 7,1 7,1 7,1
Bastante 18 12,9 12,9 20,0
. Regular 52 37,1 37,1 57,1
Valido 32 22,9 22,9 80,0
Nada 28 20,0 20,0 100,0
Total 140 100,0 100,0

Ilustracion 4:

Conocimiento del empleo de las estrategias de marketing digital en la institucion

Porcentaje

Mucho Bastante Regular Poco Mada

En la figura se puede observar que el conocimiento de las estrategias empleadas es
mayormente del 37%, quienes tienen un conocimiento regular sobre ellas. De igual manera, el
23% sabe poco de esta implementacion, el 20% refleja que no tiene ningln tipo de
conocimiento, el 13% de padres de familia sabe bastante y el 7% es el rango mas bajo que tiene

mucho conocimiento
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5. ¢Posee usted con un perfil en alguna red social?

Tabla 9:

Disposicion de perfil en redes sociales de los padres de familia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
si 135 96,4 96,4 96,4
Vilido no 5 3,6 3,6 100,0
Total 140 100,0 100,0

Tlustracion 5:

Disposicion de perfil en redes sociales de los padres de familia Jean Piaget

Porcentaje

De acuerdo con la grafica que podemos visualizar, hay una alta cantidad del 96,4% de
padres de familia de la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget que cuenta con un
registro de un perfil en una red social, lo que indica la posibilidad de que la informacion
difundida por la institucion sea observada. Sin embargo, existe un 3,6% que equivale a 5
personas que no disponen con redes sociales, lo que implica que esa cantidad no logre

visualizarla la informacion digital.
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6. ¢Mediante que red social le gustaria tener mas informacion?

Tabla 10:

Redes sociales con mayor acogida

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1

valido acumulado

Facebook 43 30,7 30,7 30,7

Instagram 35 25,0 25,0 55,7

Valido  TikTok 36 25,7 25,7 81,4

WhatsApp 26 18,6 18,6 100,0
Total 140 100,0 100,0

Ilustracion 6:

Redes sociales con mayor acogida

Porcentaje

Facebook Instagram TikTok WhatsApp

Acorde con los datos de la ilustracion 5 la red social que mas sobresale es Facebook,
con 31% por lo que refleja que es una aplicacion mayormente usada. No obstante, Tiktok e
Instagram tienen un porcentaje de interés similar. Y, por ultimo, con un porcentaje un poco
bajo, pero no menos importante, estd WhatsApp con un 18,6. Lo que evidencia que cada una

de las plataformas es fundamental para proveer informacion.
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7. ¢Considera importante que la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget

cuente con un sitio web institucional?

Tabla 11:

Importancia de un sitio web en la institucion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
Muy importante 70 50,0 50,0
. Importante 50 35,7 35,7
Valido Medianamente importante 13 9,3 9,3
Poco importante 7 5,0 5,0
Total 140 100,0 100,0

Tlustracion 7:

Importancia de un sitio web en la institucion

Porcentaje

Muy importante Importante Medianamente
importante

Foco importante

Segun los datos recolectados, el rango que mas predomina en la importancia de un sitio

web es muy importante con 50%, un porcentaje de 36% importante y medianamente importante

con 9%, lo que evidencia interés en la creacion de la pagina web institucional. No obstante,

también hay un porcentaje de padres de familia que les parece poco importante, con un

porcentaje de 5%. Por lo tanto, los padres de familia consideran esencial que la entidad

disponga de un sitio web.
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8. ¢Ultiliza la institucion el correo electronico para mantener informados a los padres

de familia?

Tabla 12:

Informacion difundida por medio de correo electronico

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Siempre 42 30,0 30,0 30,0
Casi 33 23,6 23,6 53,6
siempre
Valido A veces 40 28,6 28,6 82,1
Rara vez 21 15,0 15,0 97,1
Nunca 4 2,9 2.9 100,0
Total 140 100,0 100,0

Ilustracion §:

Informacion difundida por medio de correo electronico

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Rara vez MNunca

Segun la informacion obtenida, opinan que siempre difunden informacion con 30%, el
24% menciona que casi siempre comparte informacion, el 29% a veces, rara vez con 15% y
por ultimo el rango méas bajo es nunca con 3%. Se evidencia asi que hay una gran cantidad que
si percibe la informacidén compartida por la institucion educativa por este medio. No obstante,

su uso no es constante para todos los representantes de familia.
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9. (La promocion de la oferta académica realizada por la institucion me permite

conocer adecuadamente sus servicios educativos?

Tabla 13:

Promocion de la oferta académica realizada por la institucion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Mucho 34 24,3 24,3 24,3
Bastante 38 27,1 27,1 51,4
- Regular 55 393 39,3 90,7
Valido 500 1 7.9 7.9 98.6
Nada 2 1,4 1,4 100,0
Total 140 100,0 100,0

Tlustracion 9:

Promocion de la oferta académica realizada por la institucion

Porcentaje

Mucho Bastante Regular Foco

Del 100%, el 24% de personas estan de acuerdo en que dan a conocer mucho la oferta
educativa, junto a un 27% que equivale a bastante. No obstante, el 39% refleja que la oferta
académica es promocionada de forma regular, seguido de un 8% poco y un 1% que mencionan
que no comparte contenido de la propuesta académica. La informacion demuestra lo esencial

de difundir informacién de manera adecuada, ya que permite conocer los servicios.
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10. ;Publica la institucion informacion de manera frecuente en sus medios digitales?

Tabla 14:

Frecuencia de informacion en medios digitales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Siempre 17 12,1 12,1 12,1
Frecuentemente 40 28,6 28,6 40,7
Vialido A veces 56 40,0 40,0 80,7
Rara vez 24 17,1 17,1 97,9
Nunca 3 2,1 2,1 100,0
Total 140 100,0 100,0

Ilustracion 10:

Frecuencia de informacion en medios digitales

Porcentaje

Siempre Frecuentemente A veces Rara vez Munca

De acuerdo con el 100%, el 40% de padres de familia recalcan que solo a veces
visualizan informacion difundida por la escuela, el 29% mencionan que es manera
frecuentemente, el 12% siempre. También se visualiza un 17% que rara vez publica y el 2 %
que nunca publica. Por las respuestas recolectadas se puede deducir que la institucién difunde
informacion de manera regular. Por lo que, la inconsistencia perjudica la visibilidad de la

institucion.

59



11. ;Qué tipo de formatos le gustaria que la institucion incluya?

Tabla 15:

Tipo de formato deseado

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Imagenes 28 20,0 20,3 20,3
Videos 69 49,3 50,0 70,3
Vilido Avisos escrhitgs 17 12,1 12,3 82,6
Catélogo digital 23 16,4 16,7 99,3
Otro 1 ,7 ,7 100,0
Total 138 98,6 100,0
Perdidos Sistema 2 1,4

Total 140 100,0

Ilustracion 11:

Tipo de formato deseado

Porcentaje

Imagenes Videos Avisos Catalogo
escritos digital

De acuerdo con el 100% el 50% de padres de familia manifiestan que el tipo de formato
de su agrado son los videos, siendo asi una oportunidad para difundir mas esta plantilla, al igual
que las imagenes con un 20% de preferencia, avisos escritos con 12% de inclinacion, el
catalogo digital con un porcentaje de 17% y otro con 1% el cual representa una persona

indicando que todos los tipos de formatos son de su interés.
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12. ;Son faciles y claros de comprender los mensajes difundidos por la institucion?

Tabla 16:

Claridad de los mensajes difundidos por la entidad educativa

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1

valido acumulado

Mucho 28 20,0 20,0 20,0

Bastante 33 23,6 23,6 43,6

Valido  Regular 65 46,4 46,4 90,0

Poco 14 10,0 10,0 100,0
Total 140 100,0 100,0

Ilustracion 12:

Claridad de los mensajes difundidos por la entidad educativa

Porcentaje

Mucho Bastante Regular Poco

Acorde con los datos de la ilustracion 12, el 24% de la informacion es bastante
comprensible y el 20% muy clara; ambos porcentajes muestran que cierta cantidad de padres
de familia si logran entender bien la informacion que comparte la institucion. A pesar de ello,
existen un 46% y un 10% que no estdn de acuerdo con la claridad del contenido. Lo que

evidencia la oportunidad de mejorar ese ambito.
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13. ;Considero relevante la informacion que la institucion comparte a través de sus

medios digitales?

Tabla 17:

Relevancia de la informacion difundida

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Mucho 33 23,6 23,6 23,6
Bastante 56 40,0 40,0 63,6
1 Regular 39 279 27,9 91,4
Valido 5,5 10 7.1 7.1 98,6
Nada 2 1,4 1,4 100,0
Total 140 100,0 100,0

Ilustracion 13:

Relevancia de la informacion difundida

Porcentaje

Mucho Bastante Regular Poco MNada

Segun la informacion obtenida, una parte de los padres de familia opina que la
institucion provee informacion importante con un porcentaje mayor del 40% y un 24% muy
relevante. Esto simboliza que hay relevancia en los datos compartidos. No obstante, se
visualiza que hay porcentajes de 28% regular, 7% poco perteneciente y 1% nada relevante; esta
parte de personas estd inconforme con los datos compartidos. Por lo tanto, se puede fortalecer

la comunicacion.
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14. ;Es una de las primeras opciones que viene a mi mente cuando pienso en

educacion basica, la Unidad Educativa Basica Particular Jean?

Tabla 18:

Recordacion de la Unidad Educativa Basica Particular Jean

. Porcentaj Porcentaje Porcentaje
Frecuencia 1e

e valido acumulado

Siempre 36 25,7 25,7 25,7

Frecuentemente 58 41,4 41,4 67,1

Vialido A veces 42 30,0 30,0 97,1

Rara vez 4 2,9 2,9 100,0
Total 140 100,0 100,0

Tlustracion 14:

Recordacion de la Unidad Educativa Basica Particular Jean

Porcentaje

Siempre Frecuentemente

A veces

Rara vez

Del 100%, el 26% siempre se le viene a la mente la institucion, junto al 41% que piensa

en la entidad con frecuencia, el 30% a veces logra recordar y solo el 3% de padres de familia

menciona que rara vez. Por lo tanto, se evidencia que el nivel de recomendacion es favorable

entre los representantes legales encuestados como una de las principales inclinaciones al pensar

en educacion basica.
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15. (Es facilmente reconocible la identidad de la Unidad Educativa Basica Particular
Jean Piaget?

Tabla 19:

Reconocimiento de identidad de la institucion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Mucho 29 20,7 20,9 20,9
Bastante 55 39,3 39,6 60,4
- Regular 52 37,1 37,4 97,8
Valido 5o I 7 7 98.6
Nada 2 1,4 1,4 100,0
Total 139 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7

Total 140 100,0

Ilustracion 15:

Reconocimiento de identidad de la institucion

40

30 |8

20§

Porcentaje

Bastante Reqular

De acuerdo con los resultados, el 40% de los entrevistados manifestaron que es bastante
de identificar la institucion educativa al igual que el 21% simboliza que el nivel de
reconocimiento es mucho y el 37% logra reconoce de manera regular. El resultado muestra que
a la gran mayoria de los representantes legales les es facil identificar la imagen representativa

de la institucion educativa.
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16. ;Qué tan positiva considera la imagen institucional de la Unidad Educativa
Basica Particular Jean Piaget?

Tabla 20:

Valoracion de la imagen institucional

. . Porcentaj Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
e valido acumulado
Mucho 33 23,6 23,6 23,6
Bastante 53 37,9 379 61,4
Valido Regular 45 32,1 32,1 93,6
Poco 9 6,4 6.4 100,0
Total 140 100,0 100,0

Tlustracion 16:

Valoracion de la imagen institucional

Porcentaje

Mucho Bastante Regular FPoco

De acuerdo con los datos obtenidos, la predominacion es bastante con un mayor
porcentaje del 38% bastante positiva y un 24% muy positiva, lo que refleja que la mayoria de
los usuarios tienen una muy buena imagen de la institucion. Sin embargo, existe una cierta
parte que resaltan que la imagen institucional es regularmente positiva y un 6% poco siendo
este el nivel mas bajo de la valoracion de encuestados. Por lo que los resultados recolectados

muestran que la institucion si tiene una imagen institucional aceptable.
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17. ;Considera que la institucion educativa ofrece una oferta académica de calidad
para sus estudiantes?

Tabla 21:

Calidad de la oferta académica

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Excelente 54 38,6 38,6 38,6
Buena 47 33,6 33,6 72,1
Regular 35 25,0 25,0 97,1
Valido Deficiente 3 2,1 2,1 99,3
Muy
deficiente ! 4 4 100,0
Total 140 100,0 100,0

Tlustracion 17:

Calidad de la oferta académica

Porcentaje

Excelente Buena Regular Deficiente MWy
deficiente

Del 100%, el 39% de personas consideran que la calidad de la oferta académica es
excelente, el 34%, un muy buen servicio educativo brindado. Sin embargo, el 25% no esta ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 2% menciona que es deficiente y, por tltimo, el 1% lo menciona
como muy deficiente. Estos resultados muestran que los padres de familia tienen una muy

buena perspectiva cuando se trata de la formacion de sus hijos.
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18. ;Confio en la educacion y formacion que brinda esta institucion?

Tabla 22:

Nivel de confianza en la institucion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mucho 32 22,9 22,9 22,9
Bastante 59 421 421 65,0
. Regular 42 30,0 30,0 95,0
Valido o 4 2,9 2,9 97,9
Nada 3 2,1 2,1 100,0
Total 140 100,0 100,0

Tlustracion 18:

Nivel de confianza en la institucion

Porcentaje

Mucho Bastante Regular Poco MNada

Los resultados muestran una predominancia del 42% de padres que confian bastante en
la escuela; el 25% confia mucho. No obstante, hay un segmento del 30% de representantes
legales que mencionan que el nivel de confianza es regular, el 3% poco y el 2% nada. Lo que
refleja que la instruccion educativa, seguridad y trato que imparte la entidad son tolerables para

los encuestados.
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19. ;Escogeria esta institucion si tuviera que elegir nuevamente una entidad educativa

para su hijo(a)?

Tabla 23:

Intencion de eleccion hacia la institucion

Porcen  Porcenta  Porcentaje

Frecuencia . A
taje je valido acumulado

Definitivamente si 40 28,6 28,6 28,6
Probablemente si 67 479 479 76,4

s No estoy segura(a) 30 21,4 21,4 97,9
Valido Probablemente no 1 7 7 98,6
Definitivamente si 2 1,4 1,4 100,0

Total 140 100,0 100,0

Tlustracion 19:

Intencion de eleccion hacia la institucion

50 |8
40 |

30

Porcentaje

50

10 8

Definitivamente  Frobablemente Mo estoy Probablemente  Definitivamente
si si seguro(a) no no

De acuerdo con la ilustracion 17 del 100%, el 48% es el porcentaje mas alto, los padres
de familia manifiestan que existe una alta probabilidad de volver a la institucion; asimismo, el
29% representa que definitivamente si volverian a matricular a sus hijos. Sin embargo, existe
una porcion de representantes legales que estan inseguros de volver a la institucion. En

resumen, los encuestados estan dispuestos a elegir la institucion.
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20. ;Recomendaria esta institucion educativa a otras personas?

Tabla 24:

Disposicion de recomendacion de la entidad educativa

Porcen  Porcenta  Porcentaje

Frecuencia taje jevalido acumulado
Definitivamente si 43 30,7 31,2 31,2
Probablemente si 70 50,0 50,7 81,9
Vilido No estoy segura(a) 22 15,7 15,9 97,8
Probablemente no 3 2,1 2,2 100,0
Total 138 98,6 100,0
Perdidos Sistema 1,4
Total 140 100,0

Ilustracion 20:

Disposicion de recomendacion de la entidad educativa

60 |
50
a0

0l /

Porcentaje

2010

Definitivamente  Probablemente Mo estoy segure  Probablemente
si si (a) no

Segun los datos obtenidos de la tabla 25, la cantidad que mas prevalece es del 51,4%
de padres que probablemente si recomendarian la institucion, el 31% que estan seguros de
sugerir a la entidad, 16% de los entrevistados no estan seguros y el 2% probablemente no. Por
lo tanto, se visualiza una que la intencién y disposicion de recomendar la escuela son altas por

parte de los representantes legales
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Discusion

En el hallazgo se visualiz6 la existencia de baja presencia en las redes sociales y
ausencia de sitio web y otros medios digitales. Estos hallazgos se asemejan a lo sefialado por
Olivo (2023), el cual se reflejo escasa visibilidad digital, dado que solo cuenta con una

aplicacion que es Facebook y no posee un sitio web u otras redes sociales.

En la tesis realizada por Aroca (2025), se evidenci6 que utilizar las redes sociales como
medio de comunicacidén es primordial para los tutores legales de los estudiantes; de igual
manera, se visualizd desconfianza en los sitios web. Sin embargo, en el caso de la Unidad
Educativa Basica Particular Jean Piaget, los resultados mostraron los medios mas relevantes

para difundir informacion y lo fundamental de que la institucion cuente con un sitio web.

En el trabajo de investigacion realizado por Salinas y Ortiz (2025), las entidades
educativas demostraron el uso distinto de estrategias tales como las tradicionales y las digitales.
Sin embargo, la entidad educativa de nivel superior adquirié6 mayor notoriedad. Por lo que el
empleo de publicidad tradicional es de ayuda, aunque el marketing digital logra tener mayor
relevancia, por lo que da a conocer sus actividades y servicios. Este resultado se relaciona con
los datos obtenidos de la encuesta dado a que los padres de familia mostraron inclinacién no
solo en videos sino imagenes y catdlogos digital por lo que tienen mas interés en medios mas

dinamicos.
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Plan de accion

Producto de desarrollo del tercer objetivo especifico:

Introduccion

El cambio digital ha alterado el modo en que las entidades educativas se asocian con el
publico objetivo, transformando los canales digitales en fuentes comunicativas con el fin de
proveer informacion, relacionarse y crear confianza. Los representantes legales unicamente no
se basan en la calidad, sino en la imagen que refleja, las vivencias, informacion facil de

visualizar y la informacion continua actualizada en los medios digitales.

El marketing digital integra varios medios que permiten manejar la comunicacion por
medio de los canales digitales tales como la pagina web, redes sociales y email. Por lo tanto,
las estrategias conllevan actividades enfocadas a la elaboracion de contenido junto al
aprovechamiento de herramientas tecnologicas para fortalecer la visibilidad de la entidad en el

entorno digital mas competitivo.

Mediante los resultados recolectados a través de la entrevista se evidencio la necesidad
de integrar estrategias de marketing digital en la Unidad Educativa Bésica Particular Jean
Piaget para mejorar su visibilidad y su posicionamiento en el mercado local. A su vez, en las
encuestas empleadas a los padres de la familia de la institucion, se dedujo que medios digitales

son adecuados para la difusion de la informacion.

Justificacion

Actualmente, la necesidad de reforzar la imagen institucional es indispensable en un
entorno digital cada vez mas competitivo. Por lo que el empleo de medio digitales ayuda a
difundir informacién de los beneficios que proporciona las entidades educativas y mejorar el

alcance de las publicaciones, con el fin de generar conexidn con el publico. El uso apropiado
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de la informacion permite que una institucion sea reconocible y visible, fortaleciendo el

posicionamiento en el pensamiento del ptblico.

Objetivo general

Disenar estrategias de marketing digital orientadas al fortalecimiento de la Unidad

Educativa Basica Particular Jean Piaget.

Objetivos especificos

e Fortalecer la imagen institucional por medio de una matriz FODA para alcanzar

el posicionamiento.

e Mejorar la visibilidad de la entidad educativa mediante el uso de canales

digitales.

e FElaborar contenido multimedia relacionado con la entidad educativa para las

aplicaciones digitales de la institucion.

e Promocionar la oferta académica a través de un catdlogo online para atraer

clientes potenciales en el entorno digital.
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Mariz FODA para fortalecer la imagen institucional y alcanzar el posicionamiento

de la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget.

Situacion actual de la “Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget”

Tabla 25:

Matriz FODA

Mariz FODA de la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Oferta académica

F2: Profesores capacitados

F3: Descuentos

F4: Participacion activa en extracurriculares

y formativas

DI1: Débil conocimiento de estrategias de
marketing digital.

D2: No pose con pagina web y TikTok

D3: Publicidad difundida insuficiente

D4: Poca diversidad de formatos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Innovacion digital

02: Demanda educativa

0O3: Buena percepcion de los padres de familia
04: Recomendaciones de los representantes

legales

Al: Preferencia en instituciones educativas

gratuitas

A2: Crisis econdémica
A3: Incorrecta percepcion hacia la institucion
A4: Entidades  educativas

con mayor

posicionamiento
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Matriz estratégica FODA

Tabla 26:

Matriz de estrategias

Analisis interno

Analisis externo

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Innovacion digital
02:
institucional

Reconocimiento

03: Buena percepcion de los
padres de familia

04: Recomendaciones de los
representantes legales

Al:
instituciones

Preferencia  en
educativas
gratuitas

A2: Crisis econdmica

A3: Incorrecta percepcion
hacia la institucion

A4: Entidades educativas con

mayor posicionamiento

FORTALEZAS ESTRATEGIAS(FO) ESTRATEGIAS(FA)
F1+Al: Desarrollar un
F1: Oferta académica F2+04: Destacar la calidad catalogo digital con la oferta
F2: Profesores capacitados  del talento humano en los académica de todos los
F3: Descuentos canales digitales. niveles educativos.
F4: Participacion en F4+02: Aprovechamiento de F3+A2: Difundir los
extracurriculares y fechas internacionales. descuentos de la oferta
formativas académica mediante los
medios digitales.
DEBILIDADES ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS(DA)
D1+A4: Instruir con

D1: Débil conocimiento de

estrategias de marketing
digital.

D2: No pose con pagina web
y TikTok

D3: Publicidad difundida
insuficiente

D4: Poca diversidad de
formatos

D2+01: Creacion de pagina
web y TikTok relacionados
con informacion de la
institucion educativa.
D3+03: Difundir contenido
periodicamente en los medios
digitales.

capacitaciones educativas al
personal administrativo para

manejar la continua
evolucion del entorno digital.
D4+A3: Elaboracion de

varios tipos de formatos con
base en las actividades y
servicios de la entidad
educativa.
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Tabla 27:

Plan de accion

Plan de accion

. . e . ., Herramient Responsab .
Estrategias  Objetivo Ejecucion as ple Indicadores
Contratar
Crear a Social
presencia Media ,
.. . . Numero de
Implementar  digital para Manager . Directiva ..
) . TikTok y T visitas a las
TikTok y fortalecer el Disefio 'y - Instituciona
L . . Google Sites plataformas
pagina web posicionamie desarrollo 1 ..
. digitales.
nto del sitio
institucional. web y
TikTok
Elegir
., informaci
Aplicacion de on
un catdlogo Dar a conocer o Cantidad de
.. adecuada Directiva ,
digital para la oferta ) . R catalogos
. Difundirlo Canva instituciona . .
destacar los educativa 'y di 1 digitales
beneficios de sus beneficios por medio difundidos.
., de los
la institucion. )
medios
digitales
Identificar
Fortalecer la
. fechas _
presencia important Cumplimien
digital p o to del
Usar fechas . es. Directiva )
) ) mediante .. calendario
internacionale . Elaborar Word instituciona
contenido en de
S. un cuadro | .
fechas publicacion
) . con las
internacionale es.
fechas
S.
Tomar
fotos y
realizar
grabacion
I i es.
,mplementam Atraer al .. .
on de iblico Utilizar Frecuencia
variedad de P las Directiva  de
) objetivo L o .
contenido . aplicacion Canva instituciona publicacion
mediante
para atraer a . es de la 1 es de
) contenido de o, )
clientes . , institucion contenido.
. interes.
potenciales .
Difundir
la
informaci
on
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Primera estrategia: Implementar los canales de comunicacion la pagina web y

TikTok para proveer informacion de la institucion educativa.

La inauguracion en canales digitales en TikTok y el sitio web. A través de estos medios
se proporcionara informacion relevante tanto de sus servicios como de sus actividades

escolares de la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget:

Tabla 28:

Elaboracion de la primera estrategia

Alcance e Publico y publico potenciales

e En la creacion de ambos medios con la
identidad de la institucion y en el sitio web
de acuerdo con la paleta de colores
institucionales.

e Proveer informacién relevante relacionada
con la entidad educativa.

e Cantidad total de usuarios en las redes

Medicion sociales

e Cantidad de interacciones

Desarrollo

Ilustracion 21:

Diserio preliminar de TikTok y sitio web

A INSTITUCION v OFERTA ACADEMICA  ADMISIONES CONTACTENOS BLOG Q
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Unidad
Educativa
Basica —

CONOCENOS!
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Segunda estrategia: Utilizar fechas

publicaciones y actividades digitales.

Tabla 29:

Elaboracion de la segunda estrategia

internacionales para la elaboracion de

Alcance °

Publico y publico potenciales

Elaboracion

Identificar fechas conmemorativas:
e Fechas internacionales y

mundiales

Usar fechas para realizar acciones en

la institucion.

Tlustracion 22:

Cuadro de fechas internacionales

Fechas conmemorativas

Fechas internacionales

Enero

14 dia mundial de la lo6gica, 24 dia internacional de la educacién, 26 dia
internacional de la energia limpia, 28 dia internacional de la coexistencia
Pacifica.

Febrero

11 dia internacional de la mujer y la nifia en la ciencia, 17 dia mundial de la
resiliencia del turismo, 20 dia de la justicia social.

Marzo

3 dia mundial de la naturaleza, 8 dia de la mujer, 14 Dia internacional de las
matematicas, 19 dia internacional del aprendizaje digital, 21 dia mundial de
la poesia y 22 dia mundial del agua.

Abril

2 dia mundial de la conciencia sobre el autismo, 5 dia internacional de la
conciencia, 6 dia internacional del deporte para el desarrollo y la paz, 7 dia
mundial de la salud (OMS), 21 dia internacional de la creatividad y la
innovacién, 23 dia mundial del libro y del derecho de autor.

Mayo

15 mayo dia internacional de las familias, 17 dia de las telecomunicaciones
y la sociedad de la informacién 21 dia mundial de la diversidad cultural para
el didlogo y el desarrollo, 22 dia internacional de la diversidad biologia.

Junio

5 dia mundial del medioambiente, dia mundial de los océanos, 12 dia
mundial contra infantil, 18 dia de la gastronomia sostenible y 30 dia
internacional de los asteroides.

Julio

6 dia mundo del desarrollo rural, 11 dia mundial de la poblacién, 12 dia
internacional de la esperanza, 15 dia internacional de las habilidades de la
juventud, 30 dia internacional de la amistad y 30 dia mundial contra la trata.

Agosto

9 dia internacional de los pueblos indigenas, 12 dia internacional de la

juventud, 19 dia mundial de la asistencia humanitaria, 31 dia internacional
de los afrodescendientes.

Septiembre

8 dia internacional de la alfabetizacion, 15 de la democracia, 20 dia de la
limpieza, 27 dia mundial del turismo.

Octubre

10 dia mundial de la salud mental (OMS).

Noviembre

20 dia mundial de la infancia, 21 dia mundial de la filosofia y 26 dia mundial
del transporte sostenible.

Diciembre

3 dia internacional de las personas con discapacidad, 9 dia internacional de
la corrupcién y 21 dia internacional del baloncesto.

Nota. Elaboracion propia con base en la informacion de Organizaciones de las

Unidas

Naciones

(s.f), Dias y semanas

https..//www.un.org/es/observances/international-days-and-weeks

internacionales.
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Tercera estrategia: Elaboracion de varios tipos de formatos con base en las

actividades y servicio de la entidad educativa.

Desarrollo de contenido en el cual se provee informacion acerca del servicio educativo

y actividades de educativas.

Tabla 30:

Elaboracion de la tercera estrategia

Alcance e Publico y publico potenciales
. e Fechas, historias e
Periodo .
importantes.
e Toma fotografias a los eventos
memorables, desfiles,
graduaciones,

reconocimientos, eventos como
dia del nifio y demas.
Elaboracién e Usar plantillas de modelos de
post de publicidad en Canva
Pro.
e Compartir el contenido
generado en las redes sociales.

Ilustracion 23:

Boceto de contenidos
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Cuarta estrategia: Desarrollar un catalogo digital con la oferta académica de todos

los niveles educativos.

La elaboracion de un catdlogo digital permite presentar al publico datos importantes

desde los precios de la matricula, materias y demas

Tabla 31:

Elaboracion de la cuarta estrategia

Alcance e Publico y publico potenciales

Periodo e C(Cada 8 meses

e Tomar fotografias de las
instalaciones de la institucion
educativa y de los estudiantes.

e Usar plantillas de modelos de
catdlogos en canva.

e Compartir el catadlogo por
medio de los canales digitales

Elaboracion

Ilustracion 24:

Boceto del catdlogo digital
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respeto y empatia. en qu yel vdli por el bienestar de
aaaaaaaaaaaaaaaaa
Presupuesto

Tabla 32:

Presupuesto de las estrategias de marketing digital

Presupuesto de la propuesta V. unitario V. mensual V. anual
LAPTOP ENV BOOK PRO-MAX N4020 $ 249,99 $ 249,99
Cémara digital 8k Zostuic $ 157,47 $ 157,47
Servicio de internet- Visidon Magica $ 25,00 $ 25,00 $ 300,00
Social Media Manager $ 200,00 $ 200,00 $2.400,00
Alcance de redes sociales $ 60,00 $ 60,00 $ 720,00
Sitio web $ 150,00 $ 150,00
Dominio (sitio web) $ 30,00 $ 30,00
Canva Pro (plan) $ 55,00 $ 55,00

Total de presupuesto $ 927,46 $ 285,00 $4.062,46
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Conclusiones

Con base al primer objetivo, se evidencid inconsistencia, tales como la falta de
tiempo por parte del personal administrativo y desconocimiento del uso
adecuado de la mercadotecnia online. Asimismo, por medio de las encuestas
aplicadas para la recoleccion de datos, se identifico que las publicaciones son
difundidas de manera regular. Al carecer de estrategias de marketing digital
claras, se obstaculiza la visibilidad de las cualidades de la Unidad Educativa

Basica Particular Jean Piaget.

Respecto al segundo objetivo, con base a los resultados obtenidos, la preferencia
de los encuestados fue en la aplicacion de Facebook, sin embargo, Instagram y
TikTok también tienen mayor inclinacion por parte de los usuarios en cuanto
WhatsApp, cuenta con un muy bajo interés. Ademas, se evidencid un elevado

nivel positivo sobre la importancia de la creacion del sitio web institucional.

Finalmente, en relacion con el tercer objetivo, se desarrollo un FODA y la matriz
CAME, mediante sus resultados se desarrollaron las estrategias de marketing
digital, con el cual se elaboré el plan de accion, tomando en cuenta los
resultados de las entrevistas sobre las preferencias de las personas desde los
canales digitales y el tipo de formato para la difusién en los medios digitales.
Con el proposito de que la unidad educativa mejore su posicionamiento en el

entorno educativo local.
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Recomendaciones

Se recomienda contratar un profesional especializado en marketing digital que
contribuya al disefio, ejecucion y evaluacion de las estrategias, aportando
conocimientos técnicos y propuestas de mejora constantes. La implementacion
de estrategias de mercadotecnia online permitird mejorar la visibilidad digital,
fortalecer el posicionamiento institucional, optimizar la comunicacion con el

publico objetivo y diferenciar a la institucion frente a la competencia.

A su vez, se sugiere el uso constante de los medios digitales para publicar
diversos aspectos de la unidad educativa; de este modo, se asegurara que los
usuarios y posibles clientes se mantengan informados con contenido
actualizado. En los datos obtenidos de la investigacion se evidencid que las
personas encuestadas cuentan con perfiles en redes sociales, por lo que existe
la posibilidad de que el contenido digital tenga una mayor visibilidad. De igual
manera, se recomienda invertir en la creacion de contenido y difundirlo a través

de las redes sociales para alcanzar a un mayor numero de usuarios.

* Por lo tanto, se recomienda a la Unidad Educativa Basica Particular Jean
Piaget poner en practica las estrategias de marketing digital detalladas en el
plan de accion, dado que fueron planteadas con base en la situacion real de la
institucidon y en la informacion proporcionada por cada una de las personas

encuestadas.
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Apéndice 2:

Carta aval

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Oficio N° 130 - JXTU-ADE-2026
La Libertad, 28 de mayo del 2026

Licenciada.

Mercy Elena Reyes Aquino.

DIRECTORA DE LA UNIDAD EDUCATIVA BASICA PARTICULAR JEAN
PIAGET

En su despacho. -

De mi consideracion:

Estimada reciba un cordial y atento saludo de quienes conformamos la carrera de
Administracién de Empresas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
(UPSE).

Me dirijo a usted con el propoésito de poner en su conocimiento que hemos recibido
la solicitud de la seforita José Quimi Keyra Lisbeth, portadora de la Cédula de
Ciudadania N° 2450059239, estudiante de nuestra carrera, quien expresa su
interés en desarrollar su Trabajo de Titulacién bajo el tema:

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA UNIDAD EDUCATIVA BASICA PARTICULAR JEAN PIAGET, CANTON LA
LIBERTAD, ANO 2025"

Dado que el desarrollo de este estudio requiere el respaldo institucional de su
distinguida empresa, le solicitamos respetuosamente |la emision de una Carta Aval,
a través de la cual se ratifique la aceptacion y se brinden las facilidades necesarias
para la ejecucion del trabajo. Asimismo, solicitamos su autorizaciéon para que el
resumen del estudio pueda ser publicado en la pagina oficial de la UPSE.

Cabe destacar que el presente trabajo contara con la tutoria del Econ. Félix Tigrero
Gonzalez, Mgtr., quien guiard el proceso de investigacion y garantizara el
cumplimiento de los objetivos planteados.

Agradecemos de antemano su colaboracién y quedamos atentos a su pronta
respuesta.

Atentamente,

CARRERADE

Lcdo. José Xavier Tomala Uribe, Mgs.
ADMINISTRACION y

DIRECTOR DE CARRERA

C.c. archivo

IXTUNG
Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Cadigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732

UP SE jecefire/

f © v @ www.upse.edu.ec




Apéndice 3:

Solicitud validacion de instrumentos

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integraciéon Curricular
titulado: “Estrategias para el marketing digital para el posicionamiento de la Unidad Educativa
Basica Particular Jean Piaget, Cantén La Libertad, afio 2025”, planteado por la estudiante
Keyra Lisbeth José Quimi con cédula de identidad #2450059239, doy por validado los
siguientes formatos presentados:

1. Guia de Entrevista
2. Cuestionario de Encuesta

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con base
a los indicadores del tema planteado en la matriz de consistencia del trabajo, ademas se
ajustan a la informacién que necesita recabarse para los fines del tema especificado por el
estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el uso
necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La Libertad, 16 de junio de 2026.

Lcdo. Eduardo Vinicio?Pico Gutiérrez, Mgt.
DOCENTE DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

U P s E jcrece ires/

f © v o www.upse.edu.ec

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732




Apéndice 4:

Informe de validacion de los instrumentos — Entrevista

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

1. DATOS GENERALES:

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacion: “Estrategias para marketing digital para posicionamiento de la
Unidad Educativa Bésica Particular Jean Piaget, Cantén La Libertad, afio 2025”

Autor del Instrumento: Keyra Lisbeth José Quimi

Nombre del Instrumento: Guia de Entrevista

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

w < w
AEIHIELE
No. INDICADORES CRITERIOS =] a sl =
2|3 |38
=1 S| @
v
1 | CLARIDAD Esta formado con lenguaje apropiado. v
2 | OBIJETIVIDAD Esta expresado en conductas medibles. v
3 | AcTUALIDAD Adecuadfa al avance de la ciencia y la S
tecnologia.
4 | ORGANIZACION Existe una secuencia ldgica. v
5 | SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad. Vv
I
6 | INTENCIONALIDAD Adecuac!o para. valqrar.‘aspectos de las Y
estrategias de la investigacion.
7 | consisTENCIA Pasadf) er'| aspectos tedricos-cientificos de la <
investigacion.
s | COHERENCIA .Slst.ematlzada con las dimensiones e v/
indicadores.
9 | METODOLOGIA L? esttr?tegia responde al propésito del 7
diagnéstico.
10 | PERTINENCIA El msitrume'nto fs adecuado para el propésito 7
de la investigacion.

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Cadigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732

Q/EI instrumento puede ser aplicado tal como esta elaborado.
0 El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: La Libertad, 16 de junio de 2026

Firma del Experto Informante
Lcdo. Eduardo Vinicio Pico Gutiérrez,

‘O P SE recettinesy

f © ¥ o www.upse.edu.ec
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Apéndice 5:

Informe de validacion de los instrumentos — Encuesta

4.

DATOS GENERALES:

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacién: “Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget, Canton La Libertad, afio 2025”

Autor del Instrumento: Keyra Lisbeth José Quimi

Nombre del Instrumento: Cuestionario de Encuesta

5. ASPECTOS DE VALIDACION:

w <L | w
AHEIEE
No. INDICADORES CRITERIOS =} 8 L
E|8(2|3|8
o | = S| &
1 | CLARIDAD Esta formado con lenguaje apropiado. v
2 | OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas medibles. v
3 | ACTUALIDAD Adecuad? al avance de la ciencia y la 7
tecnologia.
4 | ORGANIZACION Existe una secuencia logica. v
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad. v
6 | INTENCIONALIDAD Adecuad.o para. valo'rar”aspectos de las 7
estrategias de la investigacion.
7 | consisTENCIA .Basadf) enj\‘aspectos tedricos-cientificos de la 7
investigacion.
8 | COHERENCIA ASvst.ematlzada con las dimensiones e 7
indicadores.
. d 1 =
9 | METODOLOGIA L:a es‘tr?tegna responde al propésito del 7
diagnostico.
10 | PERTINENCIA El ins‘trume.nm .e's adecuado para el propdsito 7
de la investigacion.

6. OPINION DE APLICABILIDAD:

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - B0 U A D O ——

M El instrumento puede ser aplicado tal como esta elaborado.
[ El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: La Libertad, 16 de junio de 2026

Firma del Experto Informante

Lcdo. Eduardo Vinicio Pico Gutiérrez, Mgt.

Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732

UPSE icreceﬁnm/

§ ©® v o www.upse.edu.ec
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Apéndice 6:

Entrevista dirigida a la Directiva general de la institucion

Estimado/a participante:

La presente entrevista forma parte del estudio titulado “ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA UNIDAD EDUCATIVA BASICA
PARTICULAR JEAN PIAGET, CANT ON LA LIBERTAD, ANO 2025”. La presente entrevista
tiene como finalidad obtener informacién relevante sobre las acciones de marketing digital y el
posicionamiento de la institucion educativa. Las respuestas seran utilizadas unicamente para fines de
investigacion, garantizando la confidencialidad de la informacion proporcionada.

GUIA DE ENTREVISTA

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA DIRECTIVA GENERAL DE LA “UNIDAD
EDUCATIVA BASICA PARTICULAR JEAN PIAGET”

DATOS GENERALES

Nombre:

Rol que desempeiia:

PREGUNTAS CON RESPUESTAS BAJO CRITERIO SUBJETIVO

Dimension: Canales digitales

(Como ha evolucionado la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget durante los
ultimos afios?

(Qué canales digitales utiliza actualmente la institucién para comunicarse y difundir
informacion con la comunidad educativa?

Dimension: Publicidad digital

(Coémo se lleva a cabo la publicidad digital de la institucién para dar a conocer sus
2 servicios?
(Qué tipo de contenidos se difunden mediante la publicidad digital de la institucion?

Dimension: Comunicacion digital

(Coémo gestiona la institucion la comunicacion digital en la que se dirigen a la comunidad
educativa?

(Como asegura la institucion que la informacion difundida mediante medios digitales
llegue de manera adecuada a la comunidad educativa?

Dimension: Reconocimiento institucional

(Como considera que la institucion ha logrado ser reconocida dentro de la comunidad
educativa?

(Qué elementos considera que permiten que la comunidad educativa identifique y
recuerde a la institucién?

Dimension: Percepcion institucional

(Como considera que la comunidad educativa percibe a la institucion?
(Qué aspectos de la institucion son mas valorados por la comunidad educativa?

Dimension: Preferencia institucional

(, Como se manifiesta la preferencia institucional de los padres de familia y estudiantes
hacia la institucion educativa?
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(Qué comportamientos o actitudes de los padres de familia y estudiantes evidencian la
preferencia institucional hacia la institucién educativa?

Apéndice 7:

Encuesta dirigida a los padres de familia de la institucion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA A PADRES DE FAMILIA DE LA INSTITUCION

TEMA: Estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la Unidad Educativa
Basica Particular Jean Piaget, Canton La Libertad, ano 2025.

Objetivo: Recabar informacion que permita conocer la percepcion de los padres de
familia sobre diversos aspectos relacionados con la Unidad Educativa.

Datos personales

Edad: Canton de residencia: Sexo:

anos 25-31 Santa Elena Masculino

anos 32-38 La Libertad Femenino

afios 39-45 Nivel superior
aflos 46 anos Ninguno

Preguntas

(Usted tiene conocimiento sobre el empleo de estrategias de marketing digital en la
Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget?

1 Mucho

L] Bastante

L] Regular

L1 Poco

[] Nada

2 | ;Usted con un perfil en alguna red social?

L1 Si
1 No
3 | (Mediante que red social le gustaria tener mas informacion?

00 Facebook
L] Instagram
0 TikTok

L] WhatsApp
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] Otros...... ( )

4 (Considera importante que la Unidad Educativa Basica Particular Jean Piaget cuente
con una pagina web institucional?

[ Muy importante

L] Importante

[ Medianamente importante
L] Poco importante

[1 Nada importante

5 [Utiliza la institucion el correo electrénico para mantener informados a los padres
de familia?

L1 Siempre

L] Casi siempre
] A veces

[l Rara vez

] Nunca

6 | ;La promocién de la oferta académica realizada por la institucion me permite
conocer adecuadamente sus servicios educativos

L] Mucho

1 Poco

0 Regular
1 Muy poco
[J Nada

7 | (Publica la institucion informacion de manera frecuente en sus medios digitales?

L] Siempre

L1 Casi siempre
[ A veces

1 Rara vez

[J Nunca

8 | (Qué tipo de formatos le gustaria que la institucion incluya?

L] Imagenes

] Videos

L] Avisos escritos

[ Folletos digitales
O Otros...... ( )

9 | ;(Son faciles y claros de comprender los mensajes difundidos por la institucion?

1 Mucho

L1 Poco

L] Regular
L1 Muy poco
[] Nada

3 (Considero que la institucion educativa ofrece una oferta académica de calidad para
sus estudiantes?

0 Mucho
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[] Bastante
L] Regular
[ Poco
1 Nada

1 (Es una de las primeras opciones que viene a mi mente cuando pienso en educacion
basica, la Unidad Educativa Basica Particular Jean?

L] Siempre

1 Frecuentemente
L1 A veces

1 Rara vez

] Nunca

10 (Es facilmente reconocible la identidad de la Unidad Educativa Basica Particular
Jean Piaget?

0 Mucho

U Poco

L] Regular
L1 Muy poco
[] Nada

11 (Qué tan positiva considera la imagen institucional de la Unidad Educativa Basica
Particular Jean Piaget?

1 Mucho
] Bastante
0 Regular
[ Poco

1 Nada

12 (Considero que la institucion educativa ofrece una oferta académica de calidad para
sus estudiantes?

L] Excelente

] Buena

L] Regular

L] Deficiente

[ Muy deficiente

13 | ;{Confio en la educacion y formacion que brinda esta institucion?

1 Mucho

L1 Poco

L] Regular
L1 Muy poco
[] Nada

(Escogeria esta institucion si tuviera que elegir nuevamente una entidad educativa

14 para su hijo(a)?;,
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[ Definitivamente si
1 Probablemente si
L1 No estoy seguro(a)
1 Probablemente no
L] Definitivamente no

15 | {Recomendaria esta institucion educativa a otras personas?

[ Definitivamente si
L] Probablemente si
[J No estoy seguro(a)
] Probablemente no
[ Definitivamente no
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Apéndice 8:

Certificado anti-plagio

Plagiarism Checker X - Report

Originality Assessment

4%

)
Overall Similarity
Date: jul 27, 2026 (03:28 p. m.)  Remarks: Low similarity Verify Report:
Matches: <949 /17491 words detected, consider making Scan this QR Code
Sources: - necessary changes if needed
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Apéndice 9:

Cronograma de actividades

N ACTIVIDADES FEC | ABRIL | MAYO | JUNIO |JULIO
2 HA 11]2/3/4/1/2|3|4]1]2]3]4[1(2/3|4
Desarrollo de los Trabajos de Integracion | 24/4
1 .
Curricular: /26
Revision de los temas planteados por parte de | 29/4
los tutores y especialistas /26
Informe de la revision de temas por parte de | 30/5
tutores y especialistas /26
2 8/5/
Introduccién y planteamiento del problema 26
. . ., 17/5
Objetivos y justificacion 6
Capitulo I: Marco Referencial
Revision de literatura 22/6
3 p
Desarrollo de teorias y conceptos /26
Fundamento legal
Capitulo II: Metodologia
—— ; - — 3/7/
4 | Diseno, métodos de la investigacion y 26
poblacién y muestra

Capitulo III: Resultados y discusion
T . 10/7
Andlisis de resultados de entrevistas y 6
5 | encuestas y discusioén
Propuesta 2077
Py 126
6 | Conclusiones y recomendaciones 2/3/67
7 | Certificado Antiplagio 2/2/67
2 Entrega de Informe de Aprobacion del TT, por | 29/7
parte del Tutor /26
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Apéndice 10:
Proceso de recoleccion de datos
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  𝒏 =   𝑵 ∗     𝒁  𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒    𝒆  𝟐  ( 𝑵 − 𝟏 ) +   𝒁  𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒


  n =   ( 220 )    ( 1 . 96 ) 2 ( 0 , 5 ) ( 0 , 5 )     ( 0 , 05 ) 2 ( 220 − 1 ) +    ( 1 . 96 ) 2 ( 0 . 50 ) ( 0 . 50 )


  n = 140                                                                                                                                          



