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PRÓLOGO
 

El diseño de estrategias de marketing universitario no tiene como fuente úni-
ca la percepción de autoridades o jefes departamentales a través de instrumentos 
de análisis estratégico. La clave del éxito para coordinar, conectar  y ejecutar la 
calidad objetiva y subjetiva de la educación viene del sentimiento percibido y 
experimentado de los usuarios internos y externos de la institución educativa. Las  
tendencias del marketing hablan de adaptarnos a los requerimientos de quienes 
usan nuestros servicios dentro y fuera de la organización empresarial pública y 
privada. El sector de la educación no está ajeno a estos direccionamientos estra-
tégicos; claro está que tenemos reglamentos, normas y estatutos, pero no basta: 
la opinión del usuario es la razón misma de un engranaje mercadológico univer-
sitario. De su opinión se desprenden los lineamientos estratégicos del marketing 
educativo universitario.
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INTRODUCCIÓN
 

Las universidades y escuelas politécnicas públicas, para su funcionamiento 
y vigencia, son evaluadas y acreditadas en base a un conjunto de criterios e in-
dicadores de calidad que se enmarcan en una valoración objetiva, pero la cali-
dad tiene dos orientaciones: una  objetiva y otra  subjetiva; esta última pretende 
determinar los niveles de satisfacción de los usuarios atendidos y, en base a sus 
resultados, diseñar estrategias de marketing universitario. 

Las evaluaciones subjetivas (Unidad de estudio ESPOCH) no deben centrar-
se únicamente en el desempeño docente. Las opiniones vertidas de parte de los 
estudiantes, docentes y el personal administrativo acerca de la percepción de la 
calidad educativa y el aporte al desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad 
ecuatoriana de la ESPOCH deben ser medidas de manera integral, sistemática y 
holística. Los resultados que se obtengan de estas mediciones generan una guía 
EDVH�SDUD� HO� GLVHxR�GH� HVWUDWHJLDV� HQ�EHQH¿FLR�GH� OD� LQVWLWXFLyQ��/D�SURSXHVWD�
en sí es una metodología sistemática a través de un instrumento escalar de me-
dición, enfocado en un pensamiento estratégico que busca un posicionamiento 
H¿FLHQWH�GH� OD� LPDJHQ�GH�PDUFD� LQVWLWXFLRQDO�\�HO� WRWDO�GHOHLWH�GH�VXV�XVXDULRV�
internos y externos.  El andamiaje metodológico se basa en la combinación del 
enfoque cualitativo y cuantitativo. Se aplica la entrevista en profundidad a líde-
res de opinión de estudiantes, docentes y empleados en un total de 10 personas 
para la determinación de las variables. La encuesta a una muestra representativa 
GHWHUPLQDGD�D� WUDYpV�GHO�PXHVWUHR�SUREDELOtVWLFR�HVWUDWL¿FDGR�FRQIRUPDGR�SRU�
el personal docente, estudiantil y administrativo en la Escuela Superior Politéc-
nica de Chimborazo.  Se combinan los métodos inductivo, deductivo, analítico, 
sintético y sistémico; con un diseño no experimental y transversal, con alcance 
correlacional.

El diseño de esta metodología conlleva  a establecer la existencia de la rela-
ción o asociatividad entre las estrategias de marketing universitario y el fortale-
cimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las universidades públicas 
y  el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana, a través de la 
YDOLGDFLyQ�GH�KLSyWHVLV�HVWDGtVWLFDV�\�ORV�UHVSHFWLYRV�tQGLFHV�GH�ORV�FRH¿FLHQWHV�
GH�FRQ¿DELOLGDG��

La metodología sistemática para diseñar estrategias de marketing universi-
tario llamada EMU (Engranaje Mercadológico Universitario) hace encajar un 
conjunto de variables en las dimensiones o factores: desarrollo sustentable y sos-
tenible, calidad educativa y marketing universitario; todas ellas para poner en 
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práctica la orientación del marketing adaptativo “percibir, estudiar, analizar y 
reaccionar”. Los clientes, a través de sus opiniones, dicen quiénes son, lo que 
valoran, lo que desean y cómo lo desean. 

Cada una de las proposiciones que constan en el instrumento de medición 
propuesto son las guías de trabajo estratégico a desarrollar por profesionales de 
PHUFDGRWpFQLFD��HQ�FRPSOHPHQWR�GH�WpFQLFRV�D¿QHV�D�ODV�iUHDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�
\�GLVHxR�JUi¿FR�/DV�LGHDV�\�ODV�LPiJHQHV�HQ�FRQMXQWR�VRQ�ORV�YHFWRUHV�GH�LPSDFWR�
en campañas de posicionamiento de marcas y, por ende, de imágenes institucio-
nales.

(O�FRQWHQLGR�GH�HVWH�DSRUWH�LQYHVWLJDWLYR�ELEOLRJUi¿FR�\�GH�FDPSR�VH�SUHVHQ-
ta en cuatro capítulos. El capítulo número uno aborda los enfoques de evalua-
ción institucional y la trascendencia de cada uno de ellos en las instituciones de 
educación superior; el capítulo dos detalla la fundamentación teórica que sirve 
de base para la creación del EMU; el capítulo tres da a conocer la metodología 
FLHQWt¿FD� \� HVWDGtVWLFD� TXH� XVy� HO� LQYHVWLJDGRU� SDUD� HO� GLVHxR� GH� OD� SURSXHVWD�
PHWRGROyJLFD��\�HO�FDStWXOR�Q~PHUR�FXDWUR�PXHVWUD�OD�UHSUHVHQWDFLyQ�JUi¿FD��HO�
diagrama estructural y el instrumento de medición creado, él mismo que contie-
ne las directrices para el diseño de estrategias de marketing universitario en las 
instituciones públicas. 

Analizar y adaptarse

 a los pensamientos y sentimientos 

 de los clientes,

 es el enfoque 

de deleite del marketing universitario.

Wilian Pilco.
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CAPÍTULO 1. GENERALIDADES
1.1. Idea generadora del EMU 

Las universidades públicas ecuatorianas en el año 2013 fueron parte de los 

procesos de evaluación y acreditación de la calidad (evaluaciones solo objetivas); 

en su gran mayoría recategorizadas o movidas de su posición actual. En el caso 

HVSHFt¿FR�GH�OD�(VFXHOD�6XSHULRU�3ROLWpFQLFD�GH�&KLPERUD]R��(632&+���WXYR�XQ�
descenso al pasar de la categoría A hacia la categoría B. Son varios los indicadores 

LGHQWL¿FDGRV�TXH�VH�GHEHQ�PHMRUDU��FDGD�XQR�GH�HOORV�UHODFLRQDGRV�D�OD�GRFHQFLD��
investigación, gestión y la vinculación; todos estos centrados en alcanzar  la calidad 

educativa. 

La ESPOCH y las universidades del país para ser más competitivas en el mer-

cado educativo de nivel superior además de trabajar en función de un conjunto de 

criterios e indicadores emitidos por el organismo acreditador (evaluación objetiva 

de la calidad), deben contemplar las expectativas y opiniones de sus usuarios in-

ternos y externos en sus distintas gestiones administrativas educativas, de imagen, 

posicionamiento; y, lo más importante, la satisfacción a través de mediciones de la 

calidad percibida de los actores internos de la institución. Desde el punto de vista 

de la mercadotecnia o marketing, no basta con solo usar las estrategias de relacio-

nes públicas para tener una imagen de marca rentable socialmente; no basta con 

solo informar: debemos investigar nuestros mercados atendidos, la clave está en 

LQYHVWLJDU�ORV�VLJQL¿FDGRV�\�ODV�HPRFLRQHV�

La universidad ecuatoriana ha experimentado cambios sustanciales como 

consecuencia de la nueva Ley Orgánica de Educación Superior (LOES), las Ins-

tituciones de Educación Superior (IES) han tenido que reorganizar y reorientar su 

esquema de trabajo y estructura organizacional para adaptarse a tales cambios y 

así cumplir con las exigencias de la nueva normativa que demandan entidades de 

control y mejoramiento continuo: Consejo de Educación Superior (CES), Secreta-

ría Nacional de Educación Superior, Ciencia, Tecnología e Innovación (SENES-

CYT), y el Consejo de Evaluación, Acreditación y Aseguramiento de la Calidad de 

la Educación Superior (CEAACES).

En el caso de las universidades y escuelas politécnicas públicas (ESPOCH), no 

se evidencia en sus organigramas estructurales la existencia de un departamento o 

dirección  de marketing; solo consta el área de comunicación y relaciones públicas. 

No por ser entidades del Estado deben olvidarse de la calidad en la satisfacción de 

sus usuarios internos y externos a través de un servicio de calidad sistémico e inte-
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gral; donde, la academia, la investigación, la vinculación y la gestión administrativa 
tengan un estándar de evaluación y cumplimiento de las necesidades, deseos y expec-
tativas de sus  usuarios (evaluación subjetiva o de comportamiento).

Se pueden señalar como posibles factores condicionantes de la elección de un 
centro universitario (Soutar y Turner, 2002; Holdsworth y Nind, 2005; Maringe, 
2006): la reputación de la facultad entre los empleadores, las oportunidades de ca-
rrera, la tasa de empleo de los egresados, la calidad del profesorado, aspectos di-
ferenciales concretos (especialidades, horarios, servicios, etc.) y el coste o relación 
coste-valor. El interés por el estudio del servicio de formación universitaria desde el 
punto de vista del marketing estratégico nace en el Reino Unido y los Estados Unidos 
en los años 80, siendo en sus inicios esencialmente teórico y normativo (Hemsley-
Brown y Oplatka, 2006). 

Aunque algunas voces minoritarias se plantearon (Harvey y Busher, 1996), y 
aún plantean (e.g. Svensson y Wood, 2007), ciertos condicionamientos éticos y epis-
temológicos para la consideración de los estudiantes como clientes y, en general para 
la aplicabilidad de algunos instrumentos de marketing estratégico (Busbin, 1994), la 
realidad es que las universidades trabajan hoy en día como corporaciones y empresas 
en el mercado (Veloutsou et al., 2004) (Fayos, 2011, pág. 137).

Estos autores no centran la calidad en un solo elemento, pues esta debe ser inte-
gral y sistemática. La voz del pueblo debe ser conocida, analizada, interpretada y usa-
da técnicamente para el engrandecimiento de las naciones. Esto se puede tomar como 
corolario para manifestar que las opiniones y sugerencias de los usuarios internos y 
externos deben ser conocidas, analizadas, interpretadas y usadas técnicamente para 
generar estrategias de marketing universitario que permitan alcanzar un alto posicio-
namiento y, sobre todo, una alta pertinencia en el desarrollo sostenible y sustentable 
de la sociedad en el ámbito empresarial y de interacción de los seres humanos.

Uno de los aspectos que necesita ajustes relevantes es precisamente la forma 
de  usar estrategias de marketing para que, en sus distintas actividades de docencia, 
investigación, gestión, y vinculación se puedan alcanzar niveles óptimos de satisfac-
FLyQ�\�FRPSURPLVR�LQVWLWXFLRQDO��/D�FODYH�HV�FUHDU�H[SHULHQFLDV�JUDWL¿FDQWHV��HPR-
ciones positivas hacia la marca institucional.

Los desacuerdos internos que se originan por no conocer y gestionar técnica-
mente  las opiniones y comportamientos de los estudiantes, docentes y empleados. 
UHÀHMDQ�XQD�LQVWLWXFLyQ�YXOQHUDEOH�D�ODV�QXHYDV�H[LJHQFLDV�JXEHUQDPHQWDOHV�\�VREUH�
todo de la colectividad. 
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No se debe administrar por simples corazonadas o solo centrados en la ley. De 
la opinión de los usuarios internos y externos también se pueden extraer ideas y 
DSRUWHV�VLJQL¿FDWLYRV�HQ�IDYRU�GH�XQD�LQVWLWXFLyQ��

El marketing no solo debe ser visto como una parte de las ciencias económicas 
\�DGPLQLVWUDWLYDV�FRQ�¿QHV�FRPHUFLDOHV��/D�FRQQRWDFLyQ�VRFLDO�\�GH�VHUYLFLR�GHEH�
ser la prioridad en las universidades y escuelas politécnicas del país con la orienta-
ción de plena satisfacción a sus usuarios internos y externos.  

1.2. El porqué del marketing en las universidades

Las universidades públicas y privadas del Ecuador y de cualquier país del 
mundo existen porque hay usuarios en el mercado que demandan de sus servicios.  
No se debe arriesgar la supervivencia de la organización por no valorar la utilidad 
de las estrategias de marketing en las universidades; entendiéndose que el cliente 
(comprador, consumidor, comprador-consumidor, usuario, comprador-usuario) es 
el centro del engranaje, en el cual gira la institucionalidad de las universidades y 
escuelas politécnicas del Ecuador.

Las universidades y escuelas politécnicas deben administrar el posicionamien-
to de su calidad educativa en pos de contribuir al desarrollo sostenible y sustentable 
del país. El  tener que usar  estrategias de marketing universitario supone orientar 
la institución al mercado y adaptar los servicios académicos que esta ofrece a las 
necesidades, deseos y expectativas de la sociedad ecuatoriana que están en cons-
tante cambio, para generar así la revolución del conocimiento que emana de las 
instituciones reguladoras de la educación superior ecuatoriana: CES, SENESCYT, 
y CEAACES. 

Las estrategias de marketing contribuyen no solo al desarrollo de las propias 
empresas sino que también dotan de valor a un territorio; en este caso, la ESPOCH 
que es un ícono en la ciudad de Riobamba.

El marketing en las universidades debe ser considerado como un eje trasversal 
y complementario. Su funcionalidad y aplicabilidad no busca suprimir o reempla-
]DU�XQD�GHWHUPLQDGD�iUHD�R�GHSDUWDPHQWR�TXH�UHDOL]D�DFWLYLGDGHV�D¿QHV��6H�SUHWHQ-
de que las universidades trabajen con un enfoque sistemático integrador y  holístico 
que se inicia con las comprensiones de las experiencias vividas y observaciones 
realizadas  por parte de los usuario internos y externos, para luego  impulsar, de 
IRUPD�SODQL¿FDGD��HVWUDWHJLDV�TXH�PHMRUHQ�ODV��H[SHULHQFLDV�GH�XVR�\��SRU�HQGH��HO�
posicionamiento e imagen de marca institucional.
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CAPÍTULO 2. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DEL  ENGRANAJE 
MERCADOLÓGICO UNIVERSITARIO (EMU)

2.1. Antecedentes investigativos del marketing en las universidades
La base para esta nueva orientación se sustenta en el enfoque teórico de 

Hunter Hastings y Jeff Saperstein, que es el resultado de múltiples estudios y 
experiencias: el marketing adaptativo. Esta posición señala que el nuevo marke-
ting se caracteriza por su capacidad de percibir, interpretar, decidir y actuar de 
forma rápida y permanente sobre la información proporcionada por los clientes; 
ellos enfatizan la necesidad de percibir lo que es verdaderamente valioso para 
los usuarios y, de inmediato, reaccionar con propuestas de valor centradas en las 
necesidades de los clientes.  

Las investigaciones de mercado tradicionales están muy bien, pero no bastan. 
En el marketing adaptativo que proponen Hastings y Saperstein se debe observar 
y medir lo que los clientes hacen para deducir cuáles son sus motivaciones, cuá-
les son los factores determinantes en sus comportamientos. Con los resultados 
que se obtengan de estos estudios, se tiene un antecedente fundamentado para el 
diseño de estrategias innovadoras y que generen experiencias cristalizantes para 
los clientes (usuarios internos y externos).  

/D�~QLFD�HVWUDWHJLD�H¿FLHQWH�HQ�HVWH�PXQGR�GH�FDPELRV�VH�FHQWUD�HQ�VHU�DGDS-
tativos; todo se orienta a cumplir las características semejantes u homogéneas de 
GHWHUPLQDGRV�VHJPHQWRV�GH�PHUFDGR�ELHQ�LGHQWL¿FDGRV��

No por ello Hastings y Saperstein hablan de que las actividades de servicio 
GHEHUtDQ�VHU�DGDSWDWLYDV�SDUD�TXH�OD�HPSUHVD�SXHGD�UHDFFLRQDU�GH�IRUPD�H¿FLHQWH�
a las solicitudes de los clientes. Una de las primeras formas es, sin lugar a dudas, 
conocer y establecer cuáles son los parámetros de medición de ciertas dimensio-
nes de la funcionalidad universitaria en las opiniones vertidas por sus principales 
actores. Es importante el aporte de profesionales y de administradores de turno 
en los centros de educación superior para determinar cuestionarios de evalua-
ción, pero más importante es hacerlo con la participación y colaboración de estu-
diantes, docentes y empleados.

El marketing tiene una nueva concepción, debe ser aplicado con un  enfoque 
sistemático, integrador y social; al decir que es una competencia esencial para 
el crecimiento y mantenimiento de los negocios,  en el caso de la investigación 
que nos ocupa,  las universidades públicas en el mercado de la educación supe-
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rior deben ocuparse e interesarse de las opiniones, conocimientos, sugerencias, 
percepciones de los demandantes internos y externos. Sus actuaciones y compor-
tamientos son la base primordial para tomar decisiones estratégicas en pos de la 
gestión universitaria de calidad.  

 El marketing crea valores agregados y, por ende, genera activos de ca-
pital como es el GoodWill�R�GHUHFKR�GH�PDUFD��DFWLYR�LQWDQJLEOH�TXH�UHÀHMD�OD�
integralidad y sistematicidad del servicio, atención y satisfacción al cliente, la 
UHSXWDFLyQ�\�RWURV�IDFWRUHV�VLPLODUHV�TXH�GHEHQ�VHU�LGHQWL¿FDGRV�\�GHWHUPLQDGRV�
por las propias instituciones educativas.  

Recordar que los activos de relaciones incluyen todas las interacciones que 
conectan a los individuos de dentro y de fuera de la institución. El marketing 
permite desarrollar un nuevo tipo de capital humano, su enfoque social compor-
tamental persigue alcanzar cambios de mentalidad y de actividades rutinarias. 
3RU�RWUR�ODGR��ORV�DFWLYRV�GH�UHSXWDFLyQ�R�LPDJHQ�EXVFDQ�GDU�¿HO�FXPSOLPHQWR�D�
las promesas corporativas dentro y fuera de la institución. La reputación depende 
GHO�FXPSOLPLHQWR�GH�SURPHVDV�SDUD�TXH�VH�SXHGD�JHQHUDU�FRQ¿DQ]D��LQYHUWLU�HQ�
sistemas estratégicos orientados a cumplir las promesas de marketing.  

Se precisa una premisa fundamental en el accionar de las instituciones de 
educación superior que quieren crecer de forma importante, ellas deben desa-
UUROODU�XQ�YDORU�GH�PDUFD�FRQGXFWXDO�� LQWHOHFWXDO��GH�¿GHOLGDG��GH�GHOHLWH�\�GH�
adaptación. 

%DMR�HVWD�QXHYD�¿ORVRItD�GH�WUDEDMR�\�DFWXDFLyQ��HO�GLVHxR�GH�XQD�PHWRGROR-
JtD�VLVWHPiWLFD�GH�PDUNHWLQJ�XQLYHUVLWDULR�VHUi�H¿FLHQWH��HV�GHFLU��OD�HODERUDFLyQ�\�
ejecución  de estrategias para  el fortalecimiento  y posicionamiento de la calidad 
educativa de las universidades públicas y su implicación en el desarrollo sus-
tentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana serán coherentes y adaptativas a 
las reales necesidades o requerimientos de sus usuarios internos y externos. Este 
enfoque no comercial de la educación, sino social, también es corroborado por: 
Damaris Cruz Amarán, Máster en Dirección, y Alma Delia Hernández, Doctora 
en Ciencias Económicas, profesionales colegas de la Universidad de La Habana, 
del país hermano de Cuba.

Según Fayos, González,  Servera y Arteaga (2011), en su trabajo de investi-
gación Análisis y evaluación del servicio de formación universitaria: implicacio-
nes para el marketing estratégico de las universidades��D¿UPDQ�TXH�HVWD�QXHYD�
orientación de trabajo del marketing en las universidades nació   en el Reino 
Unido y los Estados Unidos en los años 80, donde sus primeros aportes fueron 
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teóricos y normativos, con ciertos condicionamientos éticos y epistemológicos 
para la consideración de los estudiantes como clientes y en general para la apli-
cabilidad de algunos instrumentos de marketing estratégico en la realidad del 
servicio que ofertan las universidades. Pero hoy en día todo esto está sustituido 
y controlado por los códigos de ética institucionales y la declaración abierta y 
franca de los principios corporativos que versan en los estatutos de cada una de 
las universidades; lo que sí es claro es el enfoque social y no comercial en esta 
metodología que se propone. 

Por ello Hernández y Zamora (2010), en su trabajo de investigación denomi-
nado Diagnóstico de la imagen de marca de las instituciones universitarias en 
España�PDQL¿HVWDQ�TXH�OD�LQWHJUDFLyQ�JOREDO�GH�OD�HGXFDFLyQ�VXSHULRU�HXURSHD�
lleva implícito un importante incremento en la competitividad entre dichas ins-
tituciones. Esto supone un clima propicio para realizar políticas y estrategias de 
PDUNHWLQJ�\�FRPXQLFDFLyQ�PiV�H¿FDFHV�\�UHQWDEOHV�SDUD�SRVLFLRQDU�FDGD�XQLYHU-
sidad en el mercado universitario español. Además, reiteran que toda universidad 
es una organización comunicativa; ellas cuentan con una marca, por ende deben 
tener técnicas y metodologías que les permitan medir su imagen institucional o 
de marca, en pos de crear parámetros de satisfacción desde sus actores internos. 
Ellos concluyen que la necesidad de atraer clientes potenciales es latente (es-
tudiantes futuros, estudiantes que estudian en otras universidades, entre otros); 
que las universidades se encuentran con el reto de romper posiciones tradiciona-
listas que se resisten a creer que el estudiante puede ser considerado un cliente, 
oponiendos así a la aplicación de técnicas de gestión de imagen y de tácticas de 
marketing de una forma integradora. 

Otro aporte a ser considerado es el modelo holístico de Bagozzi y Phillips 
(2011), en su trabajo de investigación que titula: Modelo holístico de Bagozzi y 
3KLOOLSV�DSOLFDGR�D�XQ�HVWXGLR�VREUH�OD�LQÀXHQFLD�GH�ODV�YDULDEOHV�GH�PDUNHWLQJ�
en el comportamiento de compras del consumidor (caso: mercal-puerto Ordaz), 
en su malla teórica relacional para investigar la satisfacción de clientes recalcan 
la importancia de conocer las opiniones sobre el ámbito de la comunicación. 

El modelo CASAR propuesto por Hoyos (2008), cuyo trabajo de investiga-
ción titula Modelo integral de gestión de marketing CASAR (Capturar, sostener 
y aumentar clientes) habla de una perspectiva integral al momento de evaluar la 
satisfacción de los clientes, no solo centrarse en una determinada dimensión; la 
mercadotecnia es integradora, es un eje transversal. 

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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Con la intención de seguir construyendo el andamiaje teórico de la metodo-
logía de marketing universitario se considera a Mejía (2013), con su trabajo de 
investigación denominado Recompras de programas académicos en educación 
superior: los factores decisivos desde el marketingP�FRQ¿UPD�OD�QHFHVLGDG�GH�UH-
coger datos de opinión sobre las expectativas del servicio recibido o experiencias 
en las instituciones de educación superior, pero no solo de la actividad académica, 
también cuenta el servicio administrativo recibido, las instalaciones civiles y de 
esparcimiento; la percepción es sistemática y global, pero con particularidades. 
Los estudiantes son quienes emiten criterios de imagen negativa o positiva para 
que otros estudiantes del nivel de bachillerato tengan a una determinada univer-
sidad dentro de su lista de opciones. Este autor enfatiza el rol no solo académico 
del docente sino su parte humana y social. 

Otra experiencia investigativa que arroja aportes teóricos y prácticos es el 
trabajo de Vásquez (2011) titulado El proceso de construcción de marca en las 
Instituciones de Educación Superior (Universidades de Manizales), en este que  
PDQL¿HVWD�TXH�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH� ORV�XVXDULRV�HQ�ODV�,(6�GHEH�VHU�DERUGDGD�HQ�
partes y en un todo; es decir en un cuestionario deben plasmarse las dimensiones 
y las variables que la integran para que los encuestados puedan observar los cri-
terios de evaluación con claridad; todo esto ayuda a la construcción y posiciona-
miento de marca. Ella sugiere encuestar no solo a estudiantes, si no también a los 
empleados y los docentes para tener una base de información integral.

El trabajo de investigación publicado por Martínez y Martínez (2009), que 
lleva como título La percepción de la calidad en el servicio de mensajería ur-
gente, indica que las mediciones de satisfacciones deben ser llamadas estudios de 
las percepciones de calidad, para que los encuestados hagan conciencia de la im-
portancia de las opiniones de ellos plasmadas en un instrumento de recopilación 
de datos de escala ordinal con el anonimato de quienes entregan la información.
Señalan además que es bueno y necesario guiarse en otros modelos, pero la clave 
es levantar sus propias variables de estudio para que estas estén apegadas a una 
realidad inmediata de la institución o empresa en evaluación.

En el trabajo de investigación publicado por San Martín, Santamaría, Ho-
yuelos e Ibáñez (2014) que lleva como título 9DULDEOHV�GH¿QLWRULDV�GHO�SHU¿O�GHO�
profesor/ra universitario/ria ideal desde la perspectiva de los estudiantes pre 
universitarios/as��HOORV� UHFDOFDQ�TXH�VLHPSUH�GHEH�H[LVWLU�XQ�SHU¿O�GHO�GRFHQWH�
universitario a partir de los criterios y opiniones de las y los estudiantes.  Esto 
fue lo que se realizó en esta investigación con la razón de ser de la ESPOCH: sus 
estudiantes.

EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
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Por último, en el trabajo de investigación publicado por Walesska, Cervera, 
Iniesta y Sánchez  (2013), titulado Un enfoque de marketing de relaciones a la 
educación como un servicio: aplicación a la Universidad de Valencia ellos con-
cluyen que la imagen de la universidad debe ser estudiada de forma periódica con 
instrumentos que recojan las opiniones de la calidad percibida de los usuarios 
internos de las universidades y por ende los externos.

Estos autores no centran la calidad universitaria educativa en un solo elemen-
to, esta debe ser integral. La opinión de los usuarios internos y externos de las 
universidades debe ser conocida, analizada, interpretada y usada técnicamente 
SDUD�VX�GHVDUUROOR��HO��FUHFLPLHQWR�VRFLDO��WpFQLFR�\�FLHQWt¿FR��

Marketing, calidad educativa y desarrollo sustentable y sostenible en la uni-
versidad pública, una perfecta asociación de elementos empresariales que si se 
gestionan estratégicamente, a través de las opiniones y comportamientos de los 
XVXDULRV�LQWHUQRV�\�H[WHUQRV��HO�UHVXOWDGR�VH�YHUi�UHÀHMDGR�HQ�SDUiPHWURV�GH�VD-
tisfacción de calidad que garanticen una IES categoría A en la mente de todos sus 
actores de la sociedad en general. Atacar a tiempo y en momentos precisos los 
requerimientos de los públicos atendidos marca la diferencia entre empresas de 
éxito y las que pierden credibilidad y espacio en sus mercados atendidos.

El gestionar la actividad comunicativa y de relaciones públicas sólo con  ca-
rácter informativo no basta para cumplir las expectativas de satisfacción de los 
usuarios internos y externos; sería conveniente  trabajar con el enfoque adapta-
tivo de la metodología sistemática de marketing universitario que se propone 
como resultado de este trabajo de investigación.

Del trabajo realizado, se obtuvieron resultados estadísticos que corroboran 
las hipótesis del investigador, pero no existen verdades absolutas; esto marca el 
inicio para que se hagan más trabajos de investigación relacionados al marketing 
universitario en las universidades públicas, en los institutos técnicos y tecnoló-
gicos y los establecimientos públicos de educación media en relación al mix del 
mercadeo. Se persigue tener usuarios satisfechos pero adaptándonos a sus reales 
requerimientos, escuchando y observando su reales necesidades, recogiendo sus 
comentarios y opiniones para diseñar estrategias de mejoramiento, innovación y 
FDPELR��7RGR�OR�H[SXHVWR�HQ�HVWH�GRFXPHQWR�WpFQLFR�FLHQWt¿FR�WLHQH�VX�UHVSHFWL-
va fundamentación teórica.

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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2.2 La marca como factor principal de la transversalidad del marketing

El economista René Ramírez, uno de los máximos representantes de los or-
ganismos Estatales que regularon la educación superior del Ecuador en el Go-
bierno del economista Rafael Correa, junto a Analía Minteguiaga, indican en 
su artículo titulado: Transformaciones en la Educación Superior ecuatoriana: 
antecedentes y perspectivas futuras como consecuencia de la nueva constitución 
política, las coordenadas exactas para la actuación de la nueva universidad ecua-
toriana. Describen las transformaciones producidas a nivel jurídico en la educa-
ción superior ecuatoriana, los puntos de ruptura con el anterior esquema legal y 
sus derivaciones para el esfuerzo que se plantea en un futuro más que inmediato 
de elaboración de una nueva ley orgánica para el sector. 

Señalan los autores que no se genera valor agregado a la producción ecuato-
riana y por ende pierden interés las carreras de índole administrativo, pero esta 
posición propuesta por los autores no es compartida por el autor de este aporte 
WpFQLFR�FLHQWt¿FR�HQ�XQ�FLHQ�SRU� FLHQ�� ³1DGD�SRGHPRV�GHVHFKDU�GHQWUR�GH� ODV�
ciencias”, dijo el   Dr. Axel Didriksson Takayanagui, profesor investigador del 
Instituto de Investigaciones sobre la Universidad y Educación (IISUE), de la 
Universidad Autónoma de México (UNAM), el día miércoles 19 de marzo del 
año 2014 en la Universidad Central del Ecuador de la ciudad de Quito; fue en-
fático en decir que todas las áreas del conocimiento deben ser articuladas con 
las necesidades y requerimientos de la sociedad; todas se complementan para el 
desarrollo y crecimiento de un país, no solo la tecnología, la química, la informá-
tica, la biología, la genética, la matemáticas, entre otras; todas las ciencias y áreas 
del conocimiento son importantes. Dijo además el Dr. Axel que todas tienen su 
campo de actuación. (ver Figura 1)

Figura 2.1. Doctor Axel Didriksson.
Fuente. Imagen tomada de www.google.com.ec/search?q=Dr.+Axel+Didriksson
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Bajo esta perspectiva, las áreas administrativas están, y siempre estarán, en el 
diario convivir de las empresas y organizaciones públicas y no gubernamentales 
del mundo entero; son un eje transversal (el marketing es un eje transversal por 
pensar, evaluar y actuar en base los clientes de forma constante, en la competen-
cia, en los actores de la empresa o institución y en el medio ambiente) para todo 
tipo de organización empresarial son pertinentes en los ejes: sociedad y cultura, 
economía y epistemología. 

/R�TXH�Vt�GHEH�KDFHUVH�HV�GHPRVWUDU�HIHFWLYLGDG��H¿FDFLD�\�H¿FLHQFLD�HQ�VX�
accionar:

�� Efectividad: cumplir las metas.
�� (¿FDFLD��FXPSOLU�OD�PHWD�SHUR�FRQVLGHUDQGR�WLHPSRV�HVWDEOHFLGRV��
�� (¿FLHQFLD��FXPSOLU�OD�PHWD�FRQ�WLHPSRV�HVWDEOHFLGRV�\�RSWLPL]DQGR�UH-

cursos económicos.

El marketing, al ser parte de las ciencias administrativas, debe ser gestionado 
y desarrollado como un eje transversal de actuación y gestión, teniendo como 
premisa que las y los usuarios, en el caso de los establecimientos educativos, son 
su razón de existir.Es transversal porque toda organización empresarial busca 
ofertar productos y servicios de calidad, pero complementados con servicios de 
atención y de contacto con los clientes efectivos y que creen experiencias crista-
lizantes en sus demandantes.

El marketing en las universidades, tiene por objetivo concienciar a cada uno 
de sus actores institucionales sobre la imagen de marca institucional. El proceso 
de construcción de imagen de marca en las instituciones de educación superior, 
se basa en los resultados de estudios o análisis de las percepciones de calidad de 
los servicios en la opinión de los usuarios internos y externos. El instrumento 
técnico que se use para recopilar datos en un trabajo de campo debe cumplir los 
FULWHULRV�GH�YDOLGH]�\�¿DELOLGDG�

El análisis y construcción de una marca universitaria contempla tres categorías:

�� Valor de marca- Brand Equity (imagen de marca, conciencia de marca, 
asociaciones de marca, calidad percibida, lealtad de marca, comporta-
miento del mercado)
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�� Identidad de marca (producto: identidad de marca; símbolo: personali-
dad de marca, imagen deseada, valor de marca; organización: entorno de 
la marca, asociaciones organizacionales)

�� Posicionamiento de marca (proposición de valor)

Las unidades de análisis están formadas por todos los actores de las insti-
tuciones universitarias. La evaluación de la imagen es dependiente de los fac-
WRUHV�FRQVLGHUDGRV�FRPR�LQÀXHQFLDGRUHV�R�IRUPDGRUHV�GHO�FRQFHSWR�FDOLGDG�GH�
servicio. Los informantes son abordados a través de la técnica de la entrevista 
personal  cualitativa cuantitativa. El instrumento para tangibilizar o materializar  
esta técnica es un cuestionario estructurado no disfrazado, el cual se centra en el 
conocimiento o la opinión personal. Todas las personas de las instituciones son 
representativas; entra en juego también el criterio del investigador para seleccio-
narlas, esto como complemento de las técnicas de muestreo probabilísticas. Los 
estratos que forman parte de los estudios de marketing universitario en pos de 
fortalecer la imagen de marca institucional son los estudiantes, docentes y perso-
nal administrativo,  todos ellos deben ser entrevistados bajo el criterio estadístico 
del diseño de una muestra representativa.

La calidad percibida es un proceso mental donde se hace una comparación de 
lo ofrecido y entregado con lo recibido;  es aquí donde las opiniones versarán a 
favor o en contra de la institución educativa en evaluación. La calidad mejorará en 
la mente de los usuarios siempre y cuando se tomen medidas correctivas frente a 
los criterios vertidos de los actores internos y externos de la  instituciones de edu-
cación superior (IES). El compromiso de las universidades y escuelas politécnicas 
es fomentar nuevas experiencias de satisfacción.  Las categorías y subcategorías 
que guiaron la investigación se plasman a continuación: (ver Tabla 2.1)

CATEGORÍAS SUBCATEGORIAS

Identidad de marca

Lealtad de marca
Comportamiento del mercado
La marca como producto (propósitos y atri-
butos del producto, calidad y valor, usuarios, 
país de origen)
Identidad del núcleo
La marca como símbolo (personalidad de 
marca, imagen deseada, valor de marca, 
La marca como organización (entorno de la 
marca, asociaciones organizacionales) 

Posicionamiento Proposición de valor

Fuente. Datos tomados de Vásquez, 2011.
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/D�,GHQWLGDG�GH�PDUFD�\�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�GH¿QHQ�OD�SURPHVD�GH�YDORU�SDUD�
el usuario  en términos de las características, valores y activos de la organización 
en función de la marca. En las universidades del hermano país de Colombia, el 
YDORU�GH�PDUFD�VH�LGHQWL¿FD�GHVGH�GH�OD�,PDJHQ�GH�PDUFD��WRGRV�ORV�FRPSRQHQWHV�
humanos, físicos e intangibles de la organización empresarial), la conciencia de 
marca (referenciar a través de opiniones positivas a las demás personas la calidad 
del servicio recibido), las asociaciones de marca (cumplimiento de objetivos y 
principios corporativos institucionales a través de un servicio recibido), la ca-
lidad percibida (evaluación de los servicios recibidos), la lealtad de marca (Ser  
LQÀXHQFLDGRUHV�R�IDQV�GH�PDUFD���\�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�PHUFDGR��VLHPSUH�VH�
busca atraer nuevos usuarios, sea desde los colegios o de otras universidades). 

5HFRUGHPRV�� ORV� LQÀXHQFLDGRUHV�GH�PDUFD� WLHQHQ�XQ� WUDEDMR�GH� LPSDFWR�\�
de convencimiento masivo, mientras que los fans de marca tienen un trabajo de 
convencimiento sustentado directo, persona  a persona.

El contar con una base de datos o sistema de información que agrupe los 
factores de valor de marca antes descritos permitirá cumplir la siguiente premisa: 
“Conoce y adáptate a tu cliente”; esto es imprescindible para diseñar estrategias 
GH�¿GHOL]DFLyQ�\�JHQHUDUD�QXHYRV�H[SHULHQFLDV�HQ�ORV�VHUYLFLRV�RIHUWDGR�SRU�ODV�
universidades.

Hay una regla clara de juego para todas las universidades: no basta con tener 
FOLHQWHV�VDWLVIHFKRV��QR�EDVWD�FRQ� LGHQWL¿FDUORV�R� LQIRUPDUORV�� OR�TXH�GHEHPRV�
hacer es Deleitarlos, ¿cómo? Todos los empleados deben aportar desde su puesto 
de trabajo, desde el guardia hasta las máximas autoridades, deben amar lo que 
hacen, no hay recetas mágicas, simplemente enamórate de tu actividad, haz que 
esta genere experiencias cristalizantes y positivas en la mente de los clientes; 
todos ellos son nuestra razón de ser. El deleite, según Gómez (2016), puede aso-
FLDUVH�D�XQD�VHQVDFLyQ�TXH�VH�PDQL¿HVWD�D�WUDYpV�GHO�FDPELR�GH�DFWLWXG��GH�IRUPD�
de pensar, de reaccionar, que se produce en las personas cuando están expuestas 
D�XQ�FRQMXQWR�GHWHUPLQDGR�GH�IDFWRUHV�LQÀX\HQWHV�SRVLWLYRV�SODFHQWHURV��FRQVH-
FXHQFLD�GH�HVWD�LQÀXHQFLD�HV�HO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR�GH�ODV�SHUVRQDV��6L�
alguien está plenamente satisfecho, su estado anímico transmite alegría, tranqui-
lidad, seguridad y, lo más importante, un antecedente de uso o consumo para ser 
replicado hacia los demás. 

Las estrategias están en la mente y en el corazón de cada uno de los miem-
bros de la institución universitaria,…qué distinto es decir: “Voy a la poli” que 
“Voy a mi poli”. Este mensaje debe ser viral en medios impresos y digitales; se 
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debe invertir tiempo y dinero en este nuevo concepto, que los usuarios internos 
y externos vean a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo como mi ES-
POCH y no solo como la ESPOCH.

Cada institución debe hacer más operativos sus principios corporativos, ellos 
deben ir formando su imagen de marca para luego ser bien evaluados. Es decir, 
GHPRVWUDU��TXH�VRQ�H¿FLHQWHV��HYLGHQFLDU�VXV�SULQFLSLRV�LQVWLWXFLRQDOHV��WRGRV�VRQ�
claves en la bifurcación, es decir, cómplices de una experiencia de deleite o de 
una experiencia frustrante; se exige de manera urgente un cambio de mentalidad. 
Los diagnósticos deben ser siempre retrospectivos antes que prospectivos; para 
saber a dónde se va es necesario saber con exactitud de dónde se viene.

No solo deben ser medidas y evaluadas por los criterios e indicadores del 
Consejo de Evaluación, Acreditación y Aseguramiento de la Calidad de la Edu-
cación Superior (CEAACES), evaluación objetiva. Las universidades y politéc-
nicas debe ser creadoras de sus propios estándares de imagen de marca, de cali-
dad educativa, de Plena Satisfacción de sus usuarios internos y externos. 

La marca universitaria debe generar conciencia de marca en todos sus usua-
rios internos para proyectar una imagen de garantía al exterior. No permitamo 
que por tradición nos evalúen bien, pero cuando se pregunta si debemos mejorar 
en algo, nos llenan de opiniones; la meta es que la cantidad de sugerencias para 
la institución disminuyan o cambien de orientación, que nunca nos recomienden 
siempre las mismas cosas. Esto solo evidenciaría que no se hace una correcta 
gestión de marca y calidad de servicio educativo.

Nunca olvidar la coherencia entre lo que se proyecta, lo que se enuncia o se 
proclama y lo que se hace o se deja de hacer, ahí la calidad de servicio y la ima-
gen de marca institucional. La calidad radica en los niveles de satisfacción de los 
usuarios internos y externos.

Las relaciones con sus públicos de interés o stakeholders marcan las condi-
ciones en las cuales la marca universitaria está generando conciencia de marca; 
es decir, construir una marca asociada a la experiencia de sus públicos con el 
servicio de la organización y validación de ventajas competitivas que lleven a la 
diferenciación.

Construir un sistema de marca no es solo cuestión de pautajes publicitarios 
RIÀLQH o colocación de logotipos, eslóganes o lemas en medios online, a través 
de trabajos de investigación de mercados;  es preciso evaluar la calidad percibida 
del servicio ofertado para ir mejorando, innovando y fortaleciendo la imagen ins-
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titucional en la mente de los públicos atendidos. Evitemos una vez más que nos 

hagan siempre las mismas recomendaciones para tener una verdadera calidad de 

VHUYLFLR��&DGD�HVWDEOHFLPLHQWR�XQLYHUVLWDULR�GHEH�GH¿QLU�ORV�HOHPHQWRV�LQWHJUD-
dores de su sistema de calidad de servicio educativo que permitan una sostenibi-

lidad y sustentabilidad institucional.

2.3. Epistemología del marketing 

El marketing como una área de gestión en las instituciones de educación 

superior públicas de la ciudad de Riobamba (caso ESPOCH) no es contemplado 

HQ�OD�SODQL¿FDFLyQ��RUJDQL]DFLyQ�\�GHVDUUROOR�GH�ODV�DFWLYLGDGHV�UHODFLRQDGDV�D�
la satisfacción de las necesidades y deseos de sus usuarios internos y externos, y 

sobre todo en la gestión de fortalecimientos de su posicionamiento; esto último 

visto como uno de los activos más importantes que todo tipo de organización em-

presarial debe administrar técnicamente, ya que es el principal factor que incide  

en la percepción de todos los involucrados sociales.  

(VWH�HOHPHQWR�GH�LPDJHQ�H�LGHQWLGDG�FRUSRUDWLYD�HV�VROR�DERUGDGR�FRQ�¿QHV�
comunicativos de emisión y recepción de documentos, noticias e informaciones 

generales por departamentos denominados de comunicación o relaciones públi-

FDV��VLQ�FRQVLGHUDU�OD�¿GHOLGDG��SHUWLQHQFLD�\�GHOHLWH�GH�ORV�XVXDULRV�LQWHUQRV�\�
externos en el desarrollo y crecimiento sustentable y sostenible de las institucio-

nes en el tiempo.

7RGRV�ORV�FRQRFLPLHQWRV�JHQHUDOHV�\�HVSHFt¿FRV�TXH�VH�LPSDUWHQ�HQ�ODV�DXODV�
politécnicas y universitarias de la ciudad, la provincia y el país tienen algo en 

común: están basados en objetivos de calidad, ¿Esto se está cumpliendo? ¿Qué 

VH�HVWi�KDFLHQGR�SDUD�VHU�YHUGDGHURV�DUWt¿FHV�HQ�HO�GHVDUUROOR�VRVWHQLEOH�\�VXVWHQ-

table del país? ¿Están preocupadas las universidades públicas por fortalecer su 

posicionamiento? Estas interrogantes motivan el desarrollo de esta propuesta de 

Engranaje Mercadológico Universitario (EMU).

Recordemos que todo tipo de organizaciones empresariales, en este caso las uni-

versidades públicas, deben prepararse para hacerse más fuertes para competir, más 

H¿FLHQWHV�SDUD�SHUGXUDU��PHMRU�LGHQWL¿FDGDV��UHFRQRFLGDV��YDORUDGDV�\�UHFRUGDGDV��
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El marketing  no debe ser usado ni aplicado bajo la concepción de  sus an-
teriores enfoques: producción, ventas, clientes y mercado; estos han trabajado 
de manera individual  o incompleta habido resultados positivos pero los clientes 
y el mercado como tal son  dinámicos, combatientes y siempre están exigiendo 
un mejoramiento continuo en la calidad de los servicios y productos que ellos 
reciben.

Esta ciencia económica, administrativa  u organizacional empresarial, cons-
WUXLGD�VREUH�OD�EDVH�GH�OD�PHWRGRORJtD�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�FLHQWt¿FD��OD�FUHDWLYLGDG��
la medición y trabajada en la realidad del sector empresarial público, privado, de 
pequeñas, medianas y grandes empresas, siempre busca nuevas alternativas es-
tratégicas para cumplir los requerimientos de sus clientes (consumidores, usua-
rios, compradores, compradores-consumidores, compradores-usuarios). Es clave 
partir de los enfoques epistemológicos del marketing para sustentar de dónde 
surgen las ideas novedosas que se traducen después en innovación. 

El marketing según la Organización de las Naciones Unidas para la Educa-
ción, la Ciencia y la Cultura (UNESCO. En inglés su escritura es United Nations 
(GXFDWLRQDO��6FLHQWL¿F�DQG�&XOWXUDO�2UJDQL]DWLRQ, está dentro del campo de las 
ciencias económicas, código 53; las ciencias de organización y dirección de em-
presas con el código 5311; y el marketing como tal como ciencia de éste último 
campo del conocimiento consta con el código 05.

Los autores José Martínez y Ernesto Cantillo detallan un primer enfoque. La 
tesis empirista de Locke en el que se formula que la experiencia sensible fun-
GD�FXDOTXLHU�RWUD�H[SHULHQFLD�SRVLEOH�FRQ�H[FHSFLyQ�GH�OD�H[SHULHQFLD�UHÀH[LYD�
(Martinéz, 2000). Por ejemplo, cuando se analiza cómo el uso de las emociones 
\�HO�KDFHU�YLYLU�H[SHULHQFLDV�HQ�HO�FRQVXPLGRU�HV�XQD�GH�ODV�¿QDOLGDGHV�SHUVHJXL-
das por el marketing; por otra parte, el hecho de que el marketing se fundamente 
en la realidad para construir conocimiento y que se valoren como verdaderos 
los modelos que demuestran el funcionar u obtener resultados en la realidad, le 
puede acercar a un segundo  enfoque epistemológico, el pragmático, que implica 
en efecto una cierta manera de entender la estructura de la experiencia (Vargas, 
2011). (Martínez, 2013, pág. 49)

Es importante resaltar también la incidencia de un tercer enfoque epistemo-
lógico: el de la complejidad en la medida de la innovación de marketing que pro-
YLHQH�GH�OD�JHVWLyQ�GH�XQ�iUHD�HVSHFt¿FD�HQ�OD�RUJDQL]DFLyQ��QDFH�GH�OD�YROXQWDG�
de los que conforman la organización, que no se desliga del resto de subsistemas 
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�RSHUDWLYR��¿QDQFLHUR��FRQWDEOH��WHFQROyJLFR��HQWUH�RWURV��SDUD�OD�JHQHUDFLyQ�GH�
innovaciones exitosas que relacionan al sistema con su entorno, involucrando 
cada uno de los factores que restringen o impulsan a conseguir la innovación; 
luego, se puede enunciar que la innovación de marketing tiene sustento en la 
teoría de la complejidad,  entendiéndola como la teoría de las implicaciones de 
las partes en el todo y el estudio de todas las cosas ( Rojas Valderrama & Rivas 
Tovar, 2008). (Martínez, 2013, pág. 50)

$�FRQWLQXDFLyQ�VH�UHDOL]D�XQ�DQiOLVLV�GH�GLVWLQWRV�¿OyVRIRV�HQ�FXDQWR�D� ORV�
HQIRTXHV�HSLVWHPROyJLFRV��SDUD�SRGHU�HVWDEOHFHU�OD�FLHQWL¿FLGDG�GHO�PDUNHWLQJ�

ENFOQUE FILOSÓFICO CARACTERIZACIÓN ACCIONAR DEL 
MARKETING

Empirismo

Locke, Hume y J. S. Mill,  
el conocimiento se basa 
en la experiencia, solo ella 
aporta en la generación 
FLHQWt¿FD�

Componente de estudios e 
investigaciones sociales y 
organizacionales. 

Su funcionalidad radica en 
las personas - clientes

Positivismo lógico 
(Empirismo lógico)

El positivismo lógico, 
conocido también como 
empirismo lógico, es la 
FRUULHQWH�VXUJLGD�D�¿QHV�GHO�
decenio de 1920, y cuyos 
principales representantes 
se agruparon en el llamado 
Círculo de Viena: Schlick, 
Carnap, Neurath, Frank, 
Kauffman, Gödel y otros. 
Una proposición sólo tiene 
sentido si se apoya en un 
PRGR�HIHFWLYR�GH�YHUL¿FD-
ción. Las proposiciones que 
no se apoyan en un modo 
GH�YHUL¿FDFLyQ�SRU�OD�H[SH-
riencia, de manera sensible, 
no pueden ser verdaderas 
ni falsas

En el accionar del marke-
ting se realizan focus group 
o sesiones de grupo, éstas 
son grabadas, se recoge 
datos a través de cuestio-
narios, de igual manera se 
graba las participaciones y 
se hacen simulaciones con 
los bienes y servicios para 
recoger datos que posterior-
mente. serán analizado.

(VWXGLRV�HWQRJUi¿FRV��
son casos exploratorios, 
descriptivos y explicativos. 
Se miden y se analizan 
comportamientos.

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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Constructivismo o 
subjetivismo

-HDQ�3LDJHW�ā�˪/HY�9LJRWV-
ky, David Paúl Ausubel, 
˪-HURPH�6H\PRXU�%UXQHU��
según el cual el sujeto 
investigador construye no 
solo su propia versión de 
los hechos sino también los 
hechos mismos y eventual-
mente el mundo entero; se 
centra en las  experiencias 
previas de las que realiza 
nuevas construcciones 
mentales, considera que la 
construcción se produce 
cuando se interactúa con el 
objeto, con otras personas, 
\�VL�HV�VLJQL¿FDWLYR�SDUD�pO�

Los diferentes pretest, 
postest que se realizan en 
investigaciones de merca-
do, sean estos de productos, 
imagen, comunicación de 
marketing.

Estudios casi experimenta-
les al exponer a los clientes 
a varias ofertas para 
determinar el impacto y las 
UHVSXHVWDV�GH�ORV�FRH¿FLHQ-
tes  frente a estos incenti-
vos promocionales. 

Las entrevistas personales 
permiten recabar informa-
ción de un determinado 
grupo objetivo para cons-
truir escenarios de análisis 
y decisión.

Impacto y las respuestas 
GH�ORV�FRH¿FLHQWHV�IUHQWH�D�
estos incentivos promocio-
nales. 

Las entrevistas personales 
permiten recabar informa-
ción de un determinado 
grupo objetivo para cons-
truir escenarios de análisis 
y decisión.

Relativismo

Para Protágoras no exis-
ten verdades objetivas y 
universales. La verdad 
depende del sujeto, de la 
interpretación y visión 
de cada persona. El bien 
y el mal, lo verdadero y 
lo falso, dependen de la 
perspectiva personal con la 
que se valora algún hecho o 
situación.

La calidad percibida, la sa-
tisfacción asimilada y expe-
rimentada por los clientes 
hace que ellos interpreten 
su experiencia de uso y 
FRQVXPR��HOORV�PDQL¿HVWDQ�
sus verdades de los bienes 
y servicios consumidos y 
usados a través de diferen-
tes técnicas e instrumentos 
para que los mercadólogos 
diseñen estrategias.

Tabla 2.2. Epistemología del marketing.
Fuente. Datos tomados de martínez (2013), Briones (2002), Pilco (2016).

EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
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ENFOQUE FILOSÓFICO CARACTERIZACIÓN ACCIONAR DEL 
MARKETING

Pragmatismo

Charles Pierce, John 
Dewey y William James 
destacan la acción y la 
interacción a expensas de 
ODV�LGHDV�H�LGHQWL¿FiQ�D�
la ciencia con la tecnolo-
gía. Métodos lógicos para 
DFODUDU�HO�VLJQL¿FDGR�GH�
los conceptos. La verdad 
radica en la utilidad y en 
el éxito, por lo tanto, todo 
conocimiento es práctico– 
real, si sirve para algo, si es 
posible de realizar.

La piscología es una 
ciencia, código 61 de la 
UNESCO; sus aportes son 
útiles en investigaciones 
proyectivas en el campo 
del marketing para analizar 
experiencias de consumo o 
comportamientos frente a 
un producto o servicio; ade-
más plantea cuestionarios 
con preguntas que motivan 
respuestas conscientes 
inmediatas y otras más 
razonadas.

Racionalismo

La importancia de la razón 
en el conocimiento de la 
realidad. A ellos corres-
ponden las posiciones 
epistemológicas de Gastón 
Bachelard y de Karl Popper 
que destacan tanto el 
papel de la razón y de la 
experiencia empírica en la 
LQYHVWLJDFLyQ�FLHQWt¿FD�

Existen cuestionarios es-
tructurados no disfrazados 
donde se imponen la razón 
y la experiencia de los 
investigadores de mercado 
en el marketing estratégico 
y operacional. El merca-
dólogo es una persona de 
PHUFDGR�\�GH�R¿FLDQ�VyOR�
lo necesario.

Realismo

Filósofos y epistemólogos 
como Bertrand Russell, G. 
E. Moore y Mario Bun-
ge, en nuestros tiempos, 
proponen el realismo 
FLHQWt¿FR�SDUD�HO�FXDO�HV�OD�
ciencia la que proporciona 
el mejor conocimiento de la 
realidad; en ella, la razón y 
la experiencia se necesitan 
para conocer la verdad.

El marketing está en el 
grupo de las ciencias 
aplicadas, trabaja en base 
a hechos reales, analiza 
sucesos pasados y presentes 
para proyectar tendencias 
en base a datos estadísti-
cos. Razón y experiencia 
se combinan en el diseño 
de estrategias y tácticas.
estadísticos.

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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Idealismo

Platón, Leibnitz, Hegel  
y Kant. Al idealismo ha 
tomado muy diversas 
variantes y expresiones, 
pero todas ellas pueden 
caracterizarse por la im-
portancia central dada a la 
conciencia, a las ideas, al 
pensamiento, al sujeto, al 
yo, en el proceso del cono-
cimiento.

Las mejoras y las inno-
vaciones de productos y 
servicios son resultados de 
los análisis de las expecta-
tivas de uso y consumo de 
los clientes. El marketing, 
a través de las investiga-
ciones de mercado, recaba 
datos de cómo les gustaría 
un determinado bien o 
servicio. El cliente conclu-
ye cómo sería el servicio 
o producto ideal para su 
entera satisfacción.

Positivismo

Francisco Bacon, El progre-
so del conocimiento sólo es 
posible con la observación y 
el experimento, todo cono-
cimiento, para ser genuino, 
debe basarse en la experien-
cia sensible.
Saint - Simon aplica la pa-
labra positivo a las ciencias 
que se basan en los hechos 
que han sido observados y 
analizados. Augusto Comte, 
coordinar los hechos obser-
vados por las ciencias y de 
ninguna manera buscar las 
causas de su ocurrencia

El marketing en sus investi-
gaciones de mercado trabaja 
con la observación participa-
WLYD�HQ�FDVRV�HWQRJUi¿FRV�\�
con la observación no partici-
pativa en estudios de pretest y 
posttest de producto, precio, 
plaza y promoción.

Tabla 2.3. Epistemología del Marketing
Fuente. Datos tomados de Martínez (2013), Briones (2002), Pilco (2016).

Todos estos enfoques nos permiten generar conocimiento técnico y cientí-
¿FR��7RGD�LQYHVWLJDFLyQ�UDFLRQDO�WLHQH�VXSXHVWRV�¿ORVy¿FRV��%XQJH��������SiJ��
������$O�PDUNHWLQJ� HQ� WRGRV� VXV� SURFHVRV� WUDEDMD� FRQ�PHWRGRORJtD� FLHQWt¿FD��
aborda problemas inmediatos de la realidad que son trabajados con técnicas y 
herramientas efectivas en otras ciencias del conocimiento. Todos sus procesos 
son sistemáticos y estructurados que han llegado a tener teorías de varios autores 
insignes como:

Philip Kotler: profesor de marketing internacional en la Kellogg School of 
Management, Northwestern University, que señala la obligación de reconocer 
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que el poder lo tiene el consumidor; desarrollar la oferta apuntando directamente 
solo al público objetivo de ese producto o servicio; diseñar las estrategias de mar-
keting desde el punto de vista del cliente; focalizarse en cómo se distribuye/entre-
ga el producto, no en el producto en sí; acudir al cliente para crear conjuntamente 
más valor: el rol de la empresa ha cambiado; utilizar nuevas formas de alcanzar 
al cliente con nuestros mensajes; desarrollar métricas y analizar el retorno de la 
inversión; desarrollar marketing de alta tecnología; focalizarse en crear activos 
D�ODUJR�SOD]R�\�PLUDU�DO�PDUNHWLQJ�FRPR�XQ�WRGR�SDUD�JDQDU�GH�QXHYR�LQÀXHQFLD�
en la propia empresa.

Peter Druker: tras trabajar en la banca y como periodista se doctoró en Dere-
cho internacional en Alemania. El auge del nazismo le forzó a emigrar a EE.UU. 
(1937), donde se convirtió en profesor y escritor, llegó a decir que la razón de ser 
de una empresa son sus clientes.

Rusell l. Ackoff: a lo largo de los años se destacó en la labor de investiga-
ción, consultoría, ha participado en más de 250 empresas y 50 organismos gu-
bernamentales en los EE.UU. Experto en cómo entender el comportamiento de 
la compra.

Paul D. Converse: considerado el verdadero padre del marketing por su artí-
culo The Development of the Science of Marketing an exploratory survey, escrito 
en julio de 1945.  Él orientó que entender y gestionar las ventas es un arte, que 
la orientación de las organizaciones es hacia el mercado o el cliente; esto exige 
imaginación, visión y valor, en especial en los entornos económicos y tecnológi-
cos que con tanta rapidez cambian en la actualidad.

Theodore Levitt: nació en Alemania, fue economista en EE.UU. y profe-
sor de la prestigiosa escuela de negocios Harvard Business School (Cambridge, 
Massachusetts). Fue el primer teórico economista en acuñar el término globali-
zación enfocado a un punto de vista económico; fue enfático en decir: si la gente 
no lee lo que escribes, entonces lo que escribes es una pieza de museo.

Daniel Yankelovich: sociólogo y analista de opinión pública; estudió en Har-
vard y la Sorbona en París;  fue presidente de la empresa Yankelovich, Skelly & 
White, especialista en la medición social y cultural de las tendencias y el análisis 
de sus efectos sobre el gobierno y la industria. 

Martín Fishbein: desarrolló la teoría de la acción razonada en la que preten-
día explicar el comportamiento humano en la compra; fue presidente de la socie-
dad de psicología del consumidor  y la sociedad interamericana de psicología.
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5XVHOO�,��+DOH\HV��HO�SDGUH�GH�OD�VHJPHQWDFLyQ�SRU�EHQH¿FLRV��GH�QDFLRQDOL-
dad neozelandesa, aunque nació en Dewsbury, Inglaterra, en 1934. Estudió en la 
universidad de Auckland. 

David Aaker: nacido en 1938, estudió en la universidad de Standford, profe-
sor en la Universidad de California, en Berkeley, catedrático de marketing estra-
tégico en comunicación comercial y comunicación de masas. 

Jagdish Shet: estudioso en el campo del marketing, sus investigaciones y 
aportes giran alrededor de la competencia global, pensamiento estratégico y de 
gestión de relaciones con los clientes.  

Leonard M. Lodish: profesor de marketing quien destaca el apoyo de esta 
ciencia en las decisiones de los sistemas de comercialización y el estudio del uso 
del escáner para estimar la operatividad de las estrategias de marketing.

George S. Day: profesor de marketing de la Wharton School of Business, 
conocido por sus investigaciones de la adaptación de las organizaciones con los 
mercados, estrategias competitivas en los mercados mundiales, desarrollo de es-
trategias y la gestión de los procesos de innovación.

Los aportes de cada uno de ellos en sus publicaciones, conferencias, semi-
narios y consultorías son fuentes de referencia para que la gestión de marketing 
sea considerada como un área funcional en las empresas, mas no una herramienta 
auxiliar de la gestión administrativa en general. 

Estos gurús han generado ciencia de sus experiencias vividas, hacen razo-
namientos lógicos de sus observaciones y de las opiniones de los clientes. En 
realidad, son dos momentos en el origen del conocimiento, primero empirismo y 
luego el racionalismo. Ellos se enfocan en distintos momento de la construcción 
del conocimiento en una misma línea de investigación; son momentos diferentes, 
QR�KD\�SRU�TXp�JHQHUDU�FRQÀLFWR�

Russell (1949), en su obra titulada 7KH�6FLHQWL¿F�2XWORRN� D¿UPD�TXH�SDUD�
OOHJDU�D�HVWDEOHFHU�XQD� OH\�FLHQWt¿FD�H[LVWHQ� WUHV�HWDSDV�SULQFLSDOHV�� OD�SULPHUD�
FRQVLVWH�HQ�REVHUYDU�ORV�KHFKRV�VLJQL¿FDWLYRV��OD�VHJXQGD��HQ�VHQWDU�KLSyWHVLV�TXH��
si son verdaderas, expliquen aquellos hechos; la tercera, en deducir de estas hi-
pótesis consecuencias que puedan ser puestas a prueba por la observación. Si las 
FRQVHFXHQFLDV�VRQ�YHUL¿FDGDV�VH�DFHSWD�SURYLVLRQDOPHQWH�OD�KLSyWHVLV�FRPR�YHU-
GDGHUD��DXQTXH�UHTXHULUi�RUGLQDULDPHQWH�PRGL¿FDFLyQ�SRVWHULRU�FRPR�UHVXOWDGR�
del descubrimiento de hechos posteriores. Una vez más queda corroborado que 
QR�H[LVWHQ�YHUGDGHV�DEVROXWDV��WRGR�HV�VXVFHSWLEOH�GH�PRGL¿FDFLyQ�H�LQQRYDFLyQ��
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8Q�KHFKR�HQ�FLHQFLD�QR�HV�XQ�PHUR�KHFKR��VLQR�XQ�FDVR��HQ�HVWR�GL¿HUH�HO�
FLHQWt¿FR�GHO� DUWLVWD�� TXLHQ�� FXDQGR� VH�GLJQD�REVHUYDU� ORV� KHFKRV�� HV� SUREDEOH�
TXH�VH�¿MH�HQ�HOORV�HQ�WRGRV�VXV�GHWDOOHV��(Q�ORV�OLEURV�GH�WH[WR�VH�DGRSWD�HO�RUGHQ�
deductivo, el inductivo se sigue en el laboratorio.

Hablar de si se aporta o no al desarrollo sostenible y sustentable del país a 
través de la educación superior fue un tema interesante a investigar, ya que se 
pretendió medir la pertinencia y articulación de las IES públicas del Ecuador 
(caso ESPOCH) con el  nuevo milagro ecuatoriano. 

2.4. Sustentabilidad y sostenibilidad en las universidades 
(O�GHVDUUROOR�VRVWHQLEOH�\�VXVWHQWDEOH��FRQFHSWRV�TXH�VRQ�XVDGRV�SDUD�GH¿QLU�

la responsabilidad social en el manejo de las actividades empresariales públicas y 
privadas de toda índole a favor de la sociedad en general. Ellos tienen sus propias 
GH¿QLFLRQHV�\�GLIHUHQFLDV��(O�GHVDUUROOR�VXVWHQWDEOH�FRQVLVWH�HQ�XQ�FUHFLPLHQWR�
regulado que contiene algunas medidas políticas y sociales para encaminar de 
PDQHUD�H¿FLHQWH�ORV�UHFXUVRV�GHO�SODQHWD�WLHUUD��(VWH�WLSR�GH�GHVDUUROOR�VDWLVIDFH�
las necesidades actuales de todos los habitantes del planeta, sin comprometer 
los recursos del futuro. El desarrollo sostenible es cuando hablamos de un tipo 
de desarrollo que puede mantenerse por sí mismo sin que se vean afectados los 
recursos del planeta. Este tipo de desarrollo no precisa una intervención humana 
o exterior, ya que puede sostenerse de manera autónoma. 

Las diferencias entre ambos términos son casi imperceptibles, pero una se 
enfoca más en la intervención humana en el cuidado del medio ambiente, mien-
WUDV�TXH�OD�RWUD�GH¿QLFLyQ�VH�LQFOLQD�KDFLD�XQD�LGHD�GH�DXWRVX¿FLHQFLD��'H�LJXDO�
forma, ambos términos se usan como sinónimos cuando nos referimos a respon-
sabilidad social con el medioambiente (México, 2016, p. 1).

El término sostenibilidad proviene de la traducción al español del término 
anglosajón: Sustainability, por lo que muchos autores coinciden que la soste-
nibilidad es una mala concepción al limitarla al rendimiento económico de una 
actividad, puesto que la sustentabilidad está formada de tres pilares: el económi-
co, social y ambiental. Como es lógico, si uno de ellos faltara no se hablaría de 
integralidad ni mucho menos de sustentabilidad que busca la conservación de 
todos los recursos a largo plazo para las presentes y futuras generaciones. (Ver-
dugo, 2015, p. 28)
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De aquí se parte para expresar que la sustentabilidad, para una sociedad, sig-
QL¿FD�OD�H[LVWHQFLD�GH�FRQGLFLRQHV�HFRQyPLFDV��HFROyJLFDV��VRFLDOHV�\�SROtWLFDV�
que permitan su funcionamiento de forma armónica a lo largo del tiempo y del 
espacio. Algunos autores sugieren condiciones básicas para llevar adelante la 
sustentabilidad dentro de un territorio:

En lo económico:

�� Genera oportunidades de empleo y riqueza para todos.
�� Redistribuir esta riqueza.
�� Fomentar un intercambio equitativo de recursos entre los diferentes sec               

tores sociales.
�� 0DQHMR�H¿FLHQWH�GH�ORV�UHFXUVRV�\�ORV�VHUYLFLRV�DPELHQWDOHV�
�� Reducir la dependencia de los recursos no renovables.
�� 'HVFHQWUDOL]DU�\�GLYHUVL¿FDU�OD�FDSDFLGDG�SURGXFWLYD�
�� Fortalecer actividades productivas responsables a nivel local y regional.

En lo social:

�� Propiciar un comportamiento en valores y armonía con la naturaleza y 
entre los seres humanos. 

�� Mantener un adecuado nivel de vida en la población. 
�� Mantener niveles satisfactorios de educación, capacitación y concienciada.
�� Garantizar equidad de género. 
�� Facilitar la creación y diversidad cultural. 
�� Promover solidaridad entre lo urbano y lo rural. 
�� Garantizar espacios laborales dignos y estables.

En lo ambiental:

�� Mantener la diversidad de ecosistemas, de especies y genética. 
�� Mantener la permanencia y equilibrio dinámico de los ecosistemas. 
�� Garantizar el funcionamiento adecuado de los ciclos ecológicos. 
�� Reaccionar adecuadamente a las características esenciales de la naturaleza. 
�� Regirse por el criterio de mínima perturbación de la naturaleza. 
�� Establecer política contaminador - pagador. 
�� Mantener niveles de calidad y disponibilidad de bienes como el aire, el 

agua, el suelo, el clima y la energía.
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E inclusive en lo político:

�� Desarrollar estructuras democráticas en las comunidades y regiones. 
�� Empoderar comunidades y sectores vulnerables como niños, ancianos y 

mujeres.
�� Reducir la dependencia de municipios, países y regiones. 
�� Redistribuir el poder económico y político. 
�� Descentralizar la toma de decisiones. 
�� Fomentar relaciones solidarias entre comunidades y regiones. 
�� Establecer un marco jurídico que garantice el respeto a las personas y al 

ambiente. 
�� Adoptar y respetar las convenciones internacionales. 
�� Realizar planes municipales y nacionales integrales.                         

              (Verdugo,  2015, p. 27)

El Consorcio Mexicano de Programas Ambientales Universitarios para el 
Desarrollo Sustentable (COMPLEXUS) tuvo el gran acierto académico, cola-
ERUDWLYR��WpFQLFR�\�FLHQWt¿FR�GH�ODQ]DU�DO�PHUFDGR�PH[LFDQR�\�GHO�PXQGR�HQWHUR�
el libro titulado Indicadores para Medir la Contribución de las Instituciones de 
Educación Superior a la Sustentabilidad, en el año 2013. Esta primera edición 
fue el resultado de un trabajo de 12 años. En diciembre del  2000 se creó el COM-
PLEXUS; organización universitaria que dio el inicio de esta larga pero fructífera 
travesía. Los encargados técnicos de representar a todas las instituciones son Ja-
vier de Jesús Riojas Rodríguez, Benjamín Ortiz Espejel, Iliana del Carmen Ayala 
5RGUtJXH]�\�6KD¿D�7HUHVD�6XFDU�6XFFDU�

*UDFLDV�DO�SULPHU�WDOOHU�GHO�������VH�LQLFLy�HVWD�WUDYHVtD�DFDGpPLFD�FLHQWt¿FD�
para crear los indicadores de la sustentabilidad universitaria; en ese entonces 
participaron las siguientes instituciones: 

�� Universidad Autónoma de Baja California,
�� Universidad Autónoma de Coahuila,
�� Universidad Autónoma del Estado de México,
�� Universidad Autónoma de San Luis Potosí,
�� Universidad Autónoma de Zacatecas,
�� Universidad del Caribe,
�� Universidad de Colima, 
�� Universidad de Guadalajara,

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA



EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
Estrategias de deleite desde la mente de los usuarios

36

�� Universidad de Guanajuato,

�� Universidad del Valle de Atemajac,

�� Universidad Iberoamericana Puebla,

�� Universidad Nacional de Costa Rica,

�� Universidad Tecnológica de León,

�� Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores de Monterrey,

�� Campus Guadalajara,

�� Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores de Monterrey, Campus 

San Luis Potosí, y Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores de 

Occidente.

Tomando como base los resultados obtenidos y aprendiendo de las experien-

cias vividas por las anteriores universidades, en  2006 y 2008 se  aplicaron nue-

vos talleres para ir perfeccionando los indicadores. En esta ocasión participaron 

las siguientes instituciones educativas:

�� Universidad de Guadalajara, Jalisco,

�� Universidad de Guanajuato, Guanajuato,

�� Universidad Autónoma de Coahuila, Coahuila,

�� ECOSUR, San Cristóbal de las Casas, Chiapas,

�� Universidad La Salle, Ciudad de México,

�� Instituto Tecnológico de Orizaba, Veracruz, y

�� CETIS, Mexicali, Baja California.

Los talleres de consulta efectuados durante varios años sirvieron también 

para ampliar y explicar con mayor claridad  las aplicaciones de los indicadores. 

En 2010 y 2011 se realizaron los últimos análisis, y en los dos subsiguientes se 

publicó el libro antes nombrado. Las universidades que participaron en este co-

metido son:

�� Universidad Veracruzana,

�� Universidad Autónoma Chapingo,

�� Universidad Autónoma de Coahuila (Sede Saltillo),

�� Universidad de Guanajuato (COMPLEXUS),

�� Universidad Michoacana de San Nicolás de Hidalgo,

�� ITESM, Campus Morelia,

�� Universidad Autónoma de Coahuila (Sede Torreón), y

�� Universidad de Guanajuato.  
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En este contexto, en el que seguramente cada Institución de Educación Su-
perior (IES) vive y responde de diversas formas, los indicadores aquí propuestos 
representan para las IES públicas y privadas, pequeñas y grandes, un referente 
importante, un elemento fundamental para la planeación y para la conceptualiza-
ción y formulación de los programas y proyectos: institucionales, ambientales y 
de sustentabilidad. (Riojas, 2013, p. 35)

Uno de los objetivos de este aporte investigativo universitario es favorecer 
los acercamientos y relaciones de interactuación de las Instituciones de Educa-
ción Superior con los diferentes organismos de control y supervisión del Estado 
mexicano y en este caso del Ecuador. Para estar inmerso en la sustentabilidad 
universitaria se requiere dar el primer paso. Este instrumento es justamente el 
inicio o punto de partida para ese primer paso.  

El conjunto de indicadores que permiten analizar la sustentabilidad de las 
XQLYHUVLGDGHV�HQ�HO�PRGHOR�&203/(;86�HVWi�FODVL¿FDGR�VHJ~Q�ORV�FULWHULRV�GH��
identidad institucional, de educación, de investigación, de extensión y difusión, 
y de vinculación. Estos indicadores se constituyen en un sistema de indicadores, 
los cuales han de ser entendidos en su conjunto, interrelacionados, articulados, 
complementarios, de manera compleja y sistémica, como lo es el medio ambiente 
y la sustentabilidad, y como lo es también la universidad (entendida en este caso 
como sinónimo de IES). (Riojas, 2013, p. 35) 

/RV�LQGLFDGRUHV�VLUYHQ�FRPR�JXtDV�GH�UHÀH[LyQ�DO�LQWHULRU�GH�ODV�,(6��GHEHQ�
dar respuesta a interrogantes como: ¿cuál es su papel y el de los miembros ins-
titucionales en la construcción de la sustentabilidad, en el ámbito local, regional 
y nacional?, ¿la sustentabilidad es realmente una prioridad para la IES?, ¿cómo 
se está respondiendo a este desafío?, ¿quiénes son los responsables?, ¿se tienen 
reportes mensualizados?, entre otras que los propios funcionarios o empleados 
deben crear y solventar.

Para recoger los datos institucionales se requiere formar un equipo multi-
disciplinario, porque sus objetivos son a largo plazo. Si fuese un grupo, solo los 
tendrían a corto plazo. Deben participar representantes del programa ambiental 
institucional o la instancia responsable del mismo, autoridades centrales, acadé-
micas, administrativas en general, así como también los docentes, estudiantes, 
personal administrativo y auxiliar, junto con los líderes de los gremios, para es-
tablecer un plan de trabajo institucional de sustentabilidad con base en los datos 
recogidos de forma sistémica y con una comunicación  abierta. 

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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La sustentabilidad es un factor institucional, esta orientación de trabajo re-
quiere de cambios estructurales de fondo para poderla desarrollar. Los autores 
recomiendan mantenerse muy atentos durante la aplicación de los indicadores, 
pues seguramente saldrá información que de una u otra manera querrá frenar la 
sustentabilidad. Es inevitable la construcción de una nueva cultura ambiental y 
de sustentabilidad en los estudiantes, la comunidad académica y la sociedad en 
general. 

Esta cultura de sustentabilidad persigue alcanzar el máximo respeto y el cui-
dado de los recursos naturales y los ecosistemas, y una mayor calidad de vida 
en las comunidades. El reto de las universidades es recuperar y sistematizar esta 
información para evidenciar si lo están cumpliendo o no. 

Los indicadores que motivan la creación de un sistema de información sus-
tentable en las instituciones de educación superior son:

Indicadores de identidad institucional

 Ź ID-01 Incorporación de la perspectiva ambiental y de sustentabilidad al 
quehacer de las IES como una política institucional.

 Ź ID-02 Asignación presupuestal institucional para el desarrollo de 
proyectos en ambiente y sustentabilidad.

 Ź ID-03 Sistemas de gestión ambiental en las IES.

 Ź ID-04 Perspectiva de género en los diferentes niveles organizacionales 
de las IES y equidad de género en puestos directivos.

 Ź ID-05 Prevención de riesgos a la salud, al ambiente y al patrimonio en 
los espacios de las IES.

Indicadores de educación

 Ź ED-01 Planes de estudio que han incorporado de manera transversal la 
perspectiva ambiental y de sustentabilidad.

 Ź ED-02 Estrategias de formación y actualización de profesores para 
fortalecer la perspectiva ambiental y de sustentabilidad en la docencia y 
en los planes de estudio.

 Ź ED-03 Programas de educación continua en temas ambientales y de 
sustentabilidad.
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 Ź ED-04 Programas educativos en modalidades alternativas en temáticas 
ambientales y de sustentabilidad.

 Ź ED-05 Planes de estudio especializados en temáticas ambientales y de 
sustentabilidad.

 Ź ED-06 Participación de estudiantes y profesores en proyectos de edu-
cación ambiental no formal para la sustentabilidad.

Indicadores de Investigación

 Ź IN-01 Grupos multidisciplinarios de investigación que trabajan en 
temas y ejes prioritarios para el ambiente y la sustentabilidad.

 Ź IN-02 Líneas de investigación relevantes para los temas ambientales 
regionales y locales desde una perspectiva interdisciplinar.

 Ź IN-03 Investigación para reconocer, proteger y promover sistemas de 
construcción de conocimiento, saberes y cultura locales como factores de 
sustentabilidad.

 Ź IN-04 Investigación interdisciplinaria para la evaluación del riesgo de 
tecnologías en uso y desarrollo de nuevas tecnologías ambientalmente 
amigables y socialmente responsables.

Indicadores de extensión y difusión

 Ź EX-01 Programas de extensión en problemáticas prioritarias de am-
ELHQWH�\�VXVWHQWDELOLGDG�HQ�HO�iPELWR�GH�LQÀXHQFLD�GH�ODV�,(6�

 Ź EX-02 Programas y proyectos de difusión en temas ambientales y de 
sustentabilidad.

 Ź EX-03 Participación en procesos públicos y sociales en temas ambien-
tales y de sustentabilidad.

Indicadores de vinculación

 ŹVI-01 Programas de servicio social en medio ambiente y sustentabili-
dad.

 ŹVI-02 Prestación de servicios profesionales en materia ambiental y de 
sustentabilidad.
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 ŹVI-03 Participación en redes universitarias, con organismos guber-
namentales y de la sociedad civil, con programas en medio ambiente y 
sustentabilidad.

Lo ideal es tener el 100% en los indicadores de identidad institucional, edu-
cación, investigación, wxtensión y difusión y de vinculación. Si en el proceso de 
autoevaluación no se alcanza este cien por cien; nace la tarea y reto a la vez, para 
TXH�OD�LQVWLWXFLyQ�HGXFDWLYD�GH�QLYHO�VXSHULRU�SODQL¿TXH�\�SRQJD�HQ�PDUFKD�SUR-
gramas y proyectos de sustentabilidad.  En la presente investigación cada uno de 
los indicadores sirvió de guía para construir la dimensión desarrollo sustentable y 
sostenible a través de las variables de pertinencia social, económica y ambiental.

Los seres humanos como consumidores natos tienen una capacidad de trans-
formación que pone en riesgo la calidad de vida de las generaciones futuras. La 
sustentabilidad obliga a vivir bajo principios de fraternidad en lo individual, lo 
colectivo y lo ecosistémico; a poner atención en la forma en que se utilizan los 
recursos naturales; a cómo se manejan los desechos y a la manera en que se res-
peta la equidad de derechos y obligaciones entre hombres y mujeres, siendo este 
último un requisito preciso para la calidad de vida y de generaciones más justas. 

La declaratoria del Consorcio Mexicano de Programas Ambientales Univer-
sitarios para el Desarrollo Sustentable  (COMPLEXUS) se constituye en un mar-
co ético de referencia acorde a los principios de la educación ambiental que exige 
a las instituciones de educación superior a repensar su papel en la construcción 
de un mundo mejor.  La formación de los ciudadanos debe estar dentro de una 
nueva ética, con conciencia crítica, protectora y transformadora que permita el 
desarrollo de una ciencia con conciencia.

La sustentabilidad, a más de perseguir mejorar la calidad de vida, busca par-
ticipación ciudadana, el consumo responsable, aplicar estrategias de conserva-
ción y restauración de ecosistemas respetando las tradiciones y conocimientos 
ancestrales de las comunidades. En el desarrollo económico, se orienta a la justa 
distribución de la riqueza. La sustentabilidad desde las instituciones de educación 
superior debe ser impulsada y gestionada a través de actividades extracurriculares 
y no formales al interior y el exterior de la institución, fortalecer las actividades 
de extensión y vinculación con distintos sectores sociales para proponer solucio-
nes locales y regionales de mutuo acuerdo. 
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El marketing es un eje trasversal en el desarrollo económico, político, cultural, 
social, deportivo, educativo y ambiental de los pueblos. En todas las actividades 
ejerce influencia informativa, persuasiva, de posicionamiento, de recordación, 
de fidelización, de deleite, de descubrimiento de nuevas experiencias de uso y 
consumo, entre otras acciones. Su fin: la satisfacción de los requerimientos de los 
seres humanos. De la misma manera, la sustentabilidad tiene una implicación 
transversal; ella ejerce influencia en todo quehacer humano, su objetivo: armoni-
zar las acciones del hombre con la sociedad y el medio ambiente, y así lograr que 
sean sostenibles en el tiempo todos los actores de la sociedad en general.

2.5. Orientaciones de marketing para el engranaje mercadológico 
universitario EMU

Las orientaciones de marketing consideradas para la metodología sistemáti-
ca, Engranaje Mercadológico Universitario, son las siguientes:

2.5.1. El marketing como una competencia o capacidad
El marketing hoy por hoy exige adoptar una nueva  mentalidad de cambio; se 

lo debe gestionar vía proceso integrar los procesos de marketing para garantizar 
TXH�ORV�SODQHV�GH�QHJRFLR�UHÀHMHQ�DO�FRQVXPLGRU�IXQGDPHQWDO�\�ODV�FRPSUHQVLR-
nes profundas del cliente. Emplear la tecnología de marketing con fuertes dosis 
de creatividad, innovación y adaptabilidad dará como resultado desarrollo y cre-
cimiento en la mente de los fans de marca.

Las organizaciones que practican el nuevo marketing se caracterizan por su 
capacidad para percibir, interpretar, decidir y actuar de forma rápida y perma-
nente sobre la información proporcionada por los clientes. Perciben lo que es 
verdaderamente valioso para sus clientes y a continuación reaccionan con una 
propuesta de valor centrada en las necesidades de los clientes a nivel individual. 
(Hastings, Saperstein, 2010, p. 45)

2.5.2. El marketing adaptativo
Hoy hablamos del marketing adaptativo, es decir, no solo predecir lo que los 

clientes con investigaciones tradicionales harán; esas tendencias sirven,  pero no 
VRQ�VX¿FLHQWHV��(Q�HO�PDUNHWLQJ�DGDSWDWLYR�TXH�SURSRQH�+DVWLQJV�\�6DSHUVWHLQ�VH�
observa y se mide lo que los clientes hacen y se deduce cuáles son sus motiva-
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ciones; con esto, se obtiene qué impulsa el comportamiento de los clientes, resul-
tados de esta experiencia orientan el lanzamiento de innovaciones y el diseño de 
experiencias de cliente.  

En el marketing adaptativo, el objetivo es percibir y reaccionar de manera 
inmediata a las opiniones de los clientes internos y externos. Los clientes, a tra-
vés de sus conductas dicen quiénes son, lo que valoran, lo que desean y cómo 
lo desean. Esto se cumple en las organizaciones empresariales bajo las líneas de 
acción de los siguientes principios:

�� El consumidor tiene el poder, solo él importa.
�� La única estrategia en este mundo de cambios se centra en ser adaptativo.
�� /DV�FRPXQLFDFLRQHV�FRQ�ORV�FOLHQWHV�HVWiQ�GLULJLGDV�SRU� ORV�SHU¿OHV�GH�

cada cliente individual.
�� Los puntos de contacto, independientemente del canal, deberían diseñar-

se con la totalidad de la experiencia de cliente en mente.
�� Las actividades de servicio deberían ser adaptativas para que la empre-

VD�SXHGD�UHDFFLRQDU�GH�IRUPD�H¿FLHQWH�D�ODV�VROLFLWXGHV�GH�ORV��FOLHQWHV��
(Hastings, y Saperstein, L., 2010, p. 46)

El último de los principios se desarrolló para la construcción de la metodolo-
gía sistemática Engranaje Mercadológico Universitario EMU. En la presentación 
de los resultados se describe cómo se lo hizo y para qué se lo hizo. El marketing 
ya no es una función; debe ser un departamento de la empresa y por ende tener  
una competencia esencial para el crecimiento y mantenimiento de los negocios 
de tangibles e intangibles. 

2.5.3. El marketing sistemático, integrador y social
El marketing debe ser gestionado bajo un enfoque sistemático, integrador y 

social; es una parte esencial de las ciencias económicas y administrativas que per-
mite alcanzar el crecimiento y el mantenimiento de los negocios en el tiempo y, 
por ende, en la mente de los usuarios internos y externos. En el caso de la investi-
gación que nos ocupa,  las universidades públicas en el  mercado de la educación 
superior de la ciudad de Riobamba deben ocuparse de este tema de evaluación 
subjetiva ya que los procesos de evaluación y acreditación, que es una política de 
Estado, sólo se ocupan de la evaluación objetiva. Las opiniones, conocimientos, 
sugerencias, percepciones de los demandantes internos y externos, sus actuacio-
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nes y comportamientos, son la base primordial para tomar decisiones estratégicas en 
pos de la gestión universitaria de calidad, según lo que establece el Artículo 93 de la 
Ley Orgánica de Educación Superior del Ecuador: “El principio de calidad consiste 
en la búsqueda constante y sistemática de la excelencia, la lealtad, producción óptima, 
transmisión del conocimiento y desarrollo del pensamiento, mediante la autocrítica, la 
crítica externa y el mejoramiento permanente”. (APPOCH, Ley Orgánica de Educa-
ción Superior, 2011, p. 55)

Una analogía o equivalencia útil en esta dirección es pensar en el marketing como 
un conjunto de activos de capital. Si estos se invierten de forma apropiada, crean valor 
y generan rendimiento. Son cuatro los activos que componen la competencia del mar-
keting:

�� Los activos de propiedad intelectual lo constituyen los procedimientos,  la base 
de conocimientos, las patentes, los métodos, las ideas y las innovaciones que 
puedan compartirse con la red de consumidores y la comunidad de marketing. 
Concentrarse en la marca.

�� Los activos humanos contratados, cultivados y retenidos; las competencias y 
habilidades que se desarrollan a través de una dirección y formación con un ob-
MHWLYR�GH¿QLWLYR��\�OD�FXOWXUD�TXH�VH�JHVWLRQD�D�WUDYpV�GHO�OLGHUD]JR�GHO�PDUNHWLQJ�

��  Los activos de relaciones incluyen todas las interacciones que conectan a los 
individuos de dentro y de fuera de la institución. El marketing desarrollará un 
nuevo tipo de capital humano, diferentes personas con diferentes habilidades, 
distinto del que ha existido en el pasado, cambio de mentalidad y de activida-
des rutinarias.

�� Los activos de reputación o imagen están constituidos por las relaciones  exter-
nas con clientes, canales de distribución, asociados y aliados.  La reputación es 
socia directa con el cumplimiento de promesas para que se pueda generar con-
¿DQ]D���,QYHUWLU�HQ�VLVWHPDV�RULHQWDGRV�D�FXPSOLU�ODV�SURPHVDV�GH�PDUNHWLQJ���

�� Compartir conocimiento e ideas a nivel interno y externo usando software es-
pecializado, tecnologías, las comunicaciones y otras infraestructuras que me-
joren la propiedad intelectual, incluyendo procesos y metodologías. El objeti-
vo es llevar nuevas ideas al mercado en forma de innovaciones.

La compañía o institución que crece o pretende hacerlo de forma importante debe 
GHVDUUROODU�YDORU�GH�PDUFD�FRQGXFWXDO��LQWHOHFWXDO��GH�¿GHOLGDG��GH�GHOHLWH�\�GH�DGDSWD-
ción. Estos factores permiten un desarrollo y crecimiento sistémico de las organizacio-
nes empresariales. 

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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%DMR�HVWD�QXHYD�¿ORVRItD�GH�WUDEDMR�\�DFWXDFLyQ��HV�IDFWLEOH�FUHDU�\�SODQWHDU�
una metodología sistemática de marketing universitario para el fortalecimiento  
y posicionamiento de la calidad educativa de las universidades públicas y su im-
plicancia en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana. En 
la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH), no se pretende usar 
la idea del marketing universitario para que la educación superior sea vista como 
un negocio, sino que los conceptos calidad educativa y  desarrollo sustentable y 
VRVWHQLEOH�VHDQ�JHVWLRQDGRV�GHVGH�XQD�SHUVSHFWLYD�GH�UpGLWR�VRFLDO��/D�¿GHOLGDG�
y pertinencia es el objetivo macro del marketing universitario, tanto sus usuarios 
internos y externos, y todos aquellos que de una u otra manera tienen que ver con 
la gestión académica que ellos desarrollan, deben hacer conciencia de que cada 
uno de ellos son gestores de la imagen de marca institucional.

Este enfoque no comercial de la educación, sino social, también es corroborado 
por: Damaris Cruz Amarán, Licenciada en Historia, Máster en Dirección, Asis-
tente, Vicerrectoría de Extensión Universitaria, Universidad de Ciencias In-
formáticas (UCI), Ciudad de La Habana, Cuba E-mail:damaris@uci.cu
Alma Delia Hernández, Licenciada en Economía, Máster en Marketing Interna-
cional, Doctora en Ciencias Económicas, Facultad de Contabilidad y Finanzas, 
Universidad de La Habana, Ciudad de La Habana, Cuba E-mail:almah@fcf.uh.cu

“Dejemos una huella social en 
la mente y en el corazón de 

 nuestros clientes”.
Wilian Pilco

2.5.4. Marketing social y universidad: reflexiones para su aplicación
La universidad, en su papel de agente social de cambio, debe impulsar pro-

puestas educativas que refuercen los valores esenciales que sustentan las rela-
ciones entre los individuos en los diferentes espacios de convergencia social. 
Fundamentar la convivencia humana en principios, deberes y derechos éticos 
sustentables y sostenibles, es decir, amigables y respetuosos con la sociedad hu-
mana, el medio ambiente, la empresa y que perduren en el tiempo y que sean 
DXWRVX¿FLHQWHV�HQ�VX�SHUPDQHQFLD��UHVSHFWLYDPHQWH�

El marketing, en su dimensión social del proceso educativo, tiene el com-
promiso de evaluar y buscar propuestas coherentes que contribuyan a superar 
problemáticas que, desde lo individual y colectivo, afectan las relaciones hacia 
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el interior de su comunidad, sus relaciones con el entorno y el futuro desenvolvi-
miento de sus egresados. La educación universitaria no solo es conocimiento de 
ciencias, es indispensable su aporte e incidencia en el desarrollo humano integral 
sustentable y sostenido; no solo contemplar el bienestar de sus estudiantes, debe 
ir más allá: buscar el bienestar de la sociedad en general con el aporte de ellos.

El cambio cognoscitivo supone conocer la importancia de la educación cul-
tural, en especial de la audiovisual en su formación profesional; se debe partici-
par en la selección audiovisual de la programación que consumen en los medios, 
espacios y salas de vídeo o cine de la comunidad universitaria; trabajar en el  
FDPELR�GH�YDORUHV�SDUD�FRQVHJXLU�XQD�PRGL¿FDFLyQ�HQ�ODV�FUHHQFLDV�R�DFWLWXGHV�
que están muy arraigadas.

/D�SHUVSHFWLYD�FRQWHPSOD�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�ORV�EHQH¿FLDULRV�D�ODUJR�SOD]R�
y se plantea el bienestar no solo individual, sino de la sociedad en su conjunto. 
El marketing social en el entorno universitario debe velar por la búsqueda, im-
plementación y evaluación de soluciones a las problemáticas sociales y no solo 
por satisfacer las demandas de la comunidad en materia de gustos y preferencias 
económicas, políticas, deportivas, empresariales; fortalezcamos la cultura, la tra-
diciones costumbres y pensamientos ancestrales de la comunidad.

2.5.5. El marketing universitario como un enfoque integrador en 
las nuevas orientaciones de la educación superior en el Ecuador

(VWD�RULHQWDFLyQ�VH�YHUi�UHÀHMDGD�HQ�OD�SURSXHVWD�GHO�PRGHOR�VLVWHPiWLFR�GH�
marketing universitario, porque una de las principales orientaciones de la edu-
cación superior está plasmada en los artículos 28 y 350 de la Constitución de la 
República del Ecuador:

Art. 28.- La educación responderá al interés público y no estará al servicio de 
intereses individuales y corporativos. (Ecuador, 2008, p. 23)

$UW��������(O�VLVWHPD�GH�HGXFDFLyQ�VXSHULRU�WLHQH�FRPR�¿QDOLGDG�OD�IRUPD-
FLyQ�DFDGpPLFD�\�SURIHVLRQDO�FRQ�YLVLyQ�FLHQWt¿FD�\�KXPDQLVWD��OD�LQYHVWLJDFLyQ�
FLHQWt¿FD�\�WHFQROyJLFD��OD�LQQRYDFLyQ��SURPRFLyQ��GHVDUUROOR�\�GLIXVLyQ�GH�ORV�
saberes y las culturas; la construcción de soluciones para los problemas del país, 
en relación con los objetivos del régimen de desarrollo.  (Ecuador, 2008, p. 158) 
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/R�VRFLDO�VH�UHÀHMD�HQ�GDU�FXPSOLPLHQWR�D�OR�TXH�HVWDEOHFHQ�ORV�DUWtFXORV�����
y 88 de la Ley Orgánica de Educación Superior: 

Art. 87.- Requisitos previos a la obtención del título.- Como requisito previo 
a la obtención del título, los y las  estudiantes deberán acreditar servicios a la 
comunidad mediante prácticas o pasantías pre profesionales debidamente moni-
toreadas, en los campos de su  especialidad, de conformidad con los lineamientos  
JHQHUDOHV�GH¿QLGRV�SRU�HO�&RQVHMR�GH�(GXFDFLyQ�6XSHULRU��'LFKDV�DFWLYLGDGHV�VH�
realizarán en coordinación con  organizaciones comunitarias, empresas e institu-
ciones  públicas y privadas relacionadas con la respectiva  especialidad. 

Art. 88.- Servicios a la comunidad.- Para cumplir con la  obligatoriedad de 
ORV�VHUYLFLRV�D�OD�FRPXQLGDG�VH��SURSHQGHUi�EHQH¿FLDU�D�VHFWRUHV�UXUDOHV�\�PDU-
ginados de la  población, si la naturaleza de la carrera lo permite, o a  prestar 
servicios en centros de atención gratuita. (APPOCH, Ley Orgánica de Educación 
Superior, 2001, p. 53)

Con el enfoque de marketing universitario no se persigue la comercializa-
ción de la educación. La práctica del nuevo marketing debe caracterizarse por su 
capacidad para percibir, interpretar, decidir y actuar de forma rápida y constante 
sobre la información proporcionada por los usuarios. Se debe usar lo tradicional 
de la investigación de mercados, como complemento del marketing adaptativo, 
no solo usar cuestionarios, escuchar la voz del cliente, observar lo que ellos hacen 
(analizar sus motivaciones, percibir y reaccionar).

2.5.6. Posicionamiento
Es relativamente reciente la utilización de determinadas estrategias de mar-

keting por parte de las instituciones universitarias que parten del reconocimiento 
del estudiante como un cliente. Hay que romper con posiciones perezosas que se 
resisten a creer que el estudiante es un cliente o que con funden servicio al cliente 
con clientelismo  (Hernández, 2010, p. 1).

Se debe tener presente que estudios de segmentación, posicionamiento, mar-
ca, reputación, entre otros, por parte de las instituciones universitarias públicas, 
caso Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, no son realizados como una 
política institucionalizada. Existe cierto conformismo con lo ganado, solo se cu-
bre lo que estipulan las normativas de las entidades reguladoras de la educación 
superior. Los resultados de las entrevistas y las encuestas corroboran lo antes 
mencionado.
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Posicionamiento: nos hemos convertido en la primera sociedad del mundo 
que está súper comunicada. Cada año enviamos más mensajes y recibimos me-
nos. El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un artículo, 
un servicio, una compañía, una institución o incluso una persona, quizá usted 
PLVPR��3HUR�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�QR�VH�UH¿HUH�DO�SURGXFWR��VLQR�D�OR�TXH�VH�KDFH�
con la mente de los probables clientes; o sea, cómo se ubica el producto en la 
mente de estos; por eso es erróneo hablar del posicionamiento en los productos. 
El posicionamiento busca resolver el problema de cómo lograr ser escuchado en 
una sociedad super comunicada. (Al Ries, Trout, 1992, p. 3)

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y dife-
rente, sino manipular lo que ya está en la mente; revincular las conexiones que ya 
existen. Una vez que alguien se ha formado una opinión, resulta casi imposible 
cambiarla; la débil publicidad no ayuda. Lo esencial es determinar la naturaleza 
del problema para entender la solución, buscar las soluciones en la mente de 
cliente, concentrarse en el extremo del receptor, centrarse en la persona mas no 
en el producto (Al Ries, Trout, 1992, p. 11). Estudiar la imagen de marca permite 
establecer nuestro posicionamiento y los factores a ser mejorados.

2.5.7. Imagen de marca resultado de un posicionamiento eficiente
/D�LPSRUWDQFLD�GH�GH¿QLU�OD�LPDJHQ�GH�PDUFD�HQ�XQD�LQVWLWXFLyQ�XQLYHUVLWDULD�

es de vital importancia para complementar los estudios objetivos de las entidades 
de acreditación nacionales e internacionales.

La imagen de marca es un tema que crea ventajas competitivas, para que las 
empresas puedan enfrentar y alejarse de sus competidores. Las universidades 
GHEHQ�LGHQWL¿FDU��FUHDU�\�IRUWDOHFHU�ORV�DWULEXWRV�\�EHQH¿FLRV�GH�VX�SURSLD�PDUFD�
corporativa;  y,  lo más importante, su posicionamiento óptimo entre sus princi-
pales públicos atendidos y potenciales.  

Son dos los elementos claves para el posicionamiento de las universidades:

�� El análisis del comportamiento del consumidor, y  
�� /D�VHJPHQWDFLyQ�GH�PHUFDGRV�GH�FOLHQWHV�EHQH¿FLDULRV�GLUHFWRV�H�LQGL-

rectos, de los servicios académicos, de consultoría y asesoría que en bien 
de la sociedad se oferta.  
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Imagen, posicionamiento, sustentabilidad, sostenibilidad, calidad de servi-
cios integral, sin lugar a dudas que generan el valor de marca que toda organi-
zación empresarial debe propender a tener como misión y visión constante de 
trabajo.

Los análisis e investigaciones de mercado en temas universitarios deben ser 
tQWHJURV��QR�VROR�¿MDUVH�HQ�OR�PHGLiWLFR�GH�ODV�UHODFLRQHV�S~EOLFDV��HV�PHQHVWHU�
analizar y escuchar a todos los actores del dintorno, entorno y contorno de las 
universidades, analizar sus motivaciones, percibir y reaccionar.  

Para percibir y reaccionar en el contexto de las instituciones universitarias se 
deben contemplar aspectos y dimensiones, como el tamaño de la organización, 
su capacidad de gestión, el grado de implicación de los distintos públicos, las 
normas y relaciones con los empleados, la implicación de la institución con la 
sociedad, valorar la sustentabilidad y la sostenibilidad con la sociedad y la ins-
titución, la calidad percibida de sus productos, servicios e imagen de marca,  la 
comunicación institucional RIÀLQH y online, entre otras. 

Es clave a la hora de valorar la imagen de las instituciones universitarias el  
LGHQWL¿FDU�D�DTXHOORV�stakeholders (individuos que interactúan en la institución 
de forma directa e indirecta) que poseen poder de comunicación y opinión, ya 
TXH� HOORV� VRQ� ORV� TXH�PiV�GLUHFWDPHQWH�YDQ� D� LQÀXLU� HQ� OD� SURSDJDFLyQ�GH� VX�
imagen pública. 

En consecuencia, según estos autores se hace necesario emplear estrategias 
distintas dependiendo de la tipología de grupos detectados y relacionados con la 
institución.

En las Tablas 2.4, y 2.5 se presenta una cronología de estudios realizados 
para medir la imagen de las instituciones universitarias; aquí se exponen las ca-
UDFWHUtVWLFDV�PiV�LPSRUWDQWHV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�XQLYHUVLWDULD�SDUD�GH¿QLU�HO�LPD-
ginario social o imagen de marca.
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ESTUDIOS REALIZADOS PARA MEDIR LA IMAGEN 
DE LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS

AUTOR AÑO CARACTERISTICAS DE LA
 INVESTIGACIÓN

Treadwell y 
Harrison 1994

Encontraron que las principales dimen-
siones que conformaban la imagen de 
una universidad eran principalmente: la 
excelencia académica, el disponer de una 
buena escuela de negocios, la asistencia 
al estudiante, la satisfacción de sus gra-
duados, la reputación de la institución a 
nivel nacional, la reputación de la inves-
tigación que esta genera, la contribución 
cultural que realiza a la comunidad o la 
oferta deportiva que ofrece.

Theus 1993

Halló como dimensiones más destacables 
y diferentes a la investigación anterior: el 
tamaño de la institución, su localización, 
su apariencia, la variedad en la oferta 
de títulos, la cantidad de contribuciones 
que se hacen a proyectos de cooperación 
y desarrollo, la diversidad de estudian-
tes, el estado de las infraestructuras 
en los campus, las hazañas deportivas 
realizadas, los servicios prestados a la 
comunidad y la visibilidad o prestigio 
institucional.

Bryant 1996
Utilizando una metodología más cua-
OLWDWLYD�LGHQWL¿Fy�IDFWRUHV�VLPLODUHV�D�
los expuestos por Treadwell y Harrison 
(1994). 

Tabla 2.4. Imagen de marca universitaria Briones (2002), Pilco (2016).
Fuente: Datos tomados de Luque,T., Del Barrio, S. (2008), Pilco (2016).
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ESTUDIOS REALIZADOS PARA MEDIR LA IMAGEN 
DE LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS

AUTOR AÑO CARACTERISTICAS DE LA
 INVESTIGACIÓN

Kazoleas, Kim y 
0RIÀWW� 2001

Utilizando una investigación de tipo 
cualitativo, fueron un poco más lejos 
tratando de dividir las dimensiones que 
contribuyen a la formación de la imagen 
de la universidad en dos tipos diferen-
tes: controladas y no controladas por la 
institución universitaria. Llegaron a la 
conclusión de que los factores de imagen 
controlados por la propia institución uni-
versitaria eran más fuertes predictores de 
la imagen que los factores situacionales 
propios de cada persona. 

Arpan, Raney y 
Zivnuska 2003

Basándose en la aproximación de la 
psicología cognitiva propuesta por Fi-
shbein y Azjen (1975) sugirieron que la 
formación de la imagen de la institución 
universitaria vendría determinada por las 
creencias individuales hacia diferentes 
aspectos de la institución ponderadas por 
la importancia de cada uno de ellos. 

Tabla 2.5. Imagen de marca universitaria.
Fuente: Datos tomados de Luque,T., Del Barrio, S. (2008), Pilco (2016).

Las instituciones universitarias son empresas del conocimiento; tienen obje-
tivos y trabajan para conseguirlos. Investiguemos el mercado con cuestionarios, 
entrevistas y observaciones del comportamiento institucional de todos sus ac-
tores, sean estos internos y externos. No puede existir una gestión institucional 
H¿FLHQWH�VLQR�QR�VH��PLGH�ODV�SHUFHSFLRQHV�GH�OD�FDOLGDG�GH�VHUYLFLR�TXH�WLHQHQ�ORV�
usuarios internos y externos de una universidad. 

Los estudios mencionados en las Tablas 2.4 y 2.5 convergen en la utilización 
de técnicas cualitativas para determinar los atributos y dimensiones que confor-
man la imagen de una institución universitaria, pero sin concluir si esos atributos 
VRQ�¿QDOPHQWH�ORV�TXH�GH¿QHQ�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�OD�LPDJHQ�GH�PDUFD�HQ�OD�
mente de los clientes. 
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Encontrar las categorías de análisis es un trabajo que debe desarrollarse te-
QLHQGR�FRPR�IXHQWH�ODV�RSLQLRQHV�GH�ORV�S~EOLFRV�GH¿QLGRV�FRPR�LQYROXFUDGRV�
en la investigación; la opinión es, según Thurstone, la expresión verbal de la 
actitud (Ñaupas, Mejía, Novoa, Villagómez, 2014, p. 229). Gracias a la opinión 
podemos encontrar un indicador de la actitud, sea esta de aceptación, rechazo, 
desconocimiento o neutralidad. 

Las opiniones son percepciones o apreciaciones afectivas de los usuarios 
internos y externos; cada una de ellas deben ser recopiladas con un instrumento 
HVWUXFWXUDGR� YDOLGDGR� \� ¿DEOH�� GLULJLGR�� FRQWURODGR�� JXLDGR�� SODQL¿FDGR� \� TXH�
respondan a hipótesis previamente formuladas (Realidad deseada en un determi-
nado contexto). Los datos recopilados a estratos seleccionados mediante un tra-
EDMR�SODQL¿FDGR�WLHQHQ�OD�FDUDFWHUtVWLFD�GH�UHÀHMDU�FRQRFLPLHQWRV�GH�FDXVD�GH�ORV�
servicios que oferta la universidad. Las tabulaciones, análisis, interpretaciones 
de los datos estadísticos y la comprobación de hipótesis dirán si son aceptadas 
o no como conocimiento de primera mano las hipótesis planteadas, para entrar 
DVt�HQ�OD�FRQIURQWDFLyQ�GH�FULWHULRV�WpFQLFRV�\�FLHQWt¿FRV��SDUD�VX�UHIRU]DPLHQWR�
y mejoramiento.  

(V�GH�JUDQ�XWLOLGDG�GLVSRQHU�GH�XQD�PHWRGRORJtD�YDOLGDGD�\�FRQ¿DEOH�SDUD�OD�
determinación de estrategias de marketing universitario que fortalezcan el posi-
cionamiento y la calidad educativa de las universidades públicas, y lo más impor-
tante ser consideradas por sus usuarios internos y externos como un aporte real 
y de impacto en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana. 

2.5.8. Lealtad de marca 
La lealtad de marca es el resultado del reconocimiento y valoración de la 

marca (Imagen de marca) por parte de los usuarios internos y externos de una 
institución universitaria. Esta lealtad conlleva a que tanto los usuarios internos,-
como externos la  validen como su mejor opción entre un conjunto de marcas 
LQVWLWXFLRQDOHV��/RV�JUXSRV�R�HVWUDWRV�SULRUL]DGRV�SDUD�¿GHOL]DU�QR�VRQ�~QLFDPHQ-
te los estudiantes; no se puede dejar de lado a los otros stakeholders: empleados,  
docentes, sector productivo, comunidad y ciudadanía en general. Todos y cada 
uno de ellos son susceptibles de relacionarse con la universidad, por lo tanto, es 
obligación de las Instituciones de Educación Superior atenderlos en sus reque-
rimientos, en pos de alcanzar el desarrollo y crecimiento social y económico de 
una ciudad, una provincia y el país entero. No olvidar que la lealtad de marca se 
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FUHD�D�SDUWLU�GHO�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�LGHQWL¿FDGRUHV�YLVXDOHV�\�YHUEDOHV��\�TXH�D�ORV�
ojos y la mente de los usuarios internos y externos sean creativos y adaptativos. 

2.5.9. Calidad percibida 
En relación a la calidad percibida, las concepciones tanto de las universida-

GHV�S~EOLFDV�\�SULYDGDV�VH�PXHYHQ�HQ�WRUQR�D�ORV�EHQH¿FLRV�IXQFLRQDOHV�TXH�HOODV�
SRVHHQ��UHSUHVHQWDGRV�HQ��FDOLGDG�DFDGpPLFD��FHUWL¿FDFLRQHV�SRU�PRGHORV�GH�JHV-
WLyQ�\�VHOORV�GH�FDOLGDG�HQ�QRUPDV�WpFQLFDV�JHQHUDOHV�\�HVSHFt¿FDV�SDUD�HO�VHFWRU�
de la educación, infraestructura, vinculación, gestión institucional, entre otros. 

Lo que no es muy común en las universidades púbicas del Ecuador es que es-
WDV�FXHQWHQ�FRQ�SODWDIRUPDV�HVWUDWpJLFDV�GH�PDUFD�TXH�SHUPLWDQ�LGHQWL¿FDU�DVSHF-
tos emocionales de los usuarios internos y externos, adheridos a la experiencia 
con el servicio y percepción de calidad.  

El concepto calidad del servicio poco a poco se desplaza hacia el cliente, 
pasando a ser el elemento clave en la valoración que este realiza sobre el servicio 
ofrecido. Se produce, pues, el paso de una calidad objetiva a una calidad subjeti-
va. En la primera, lo importante es la conformidad con los estándares del servicio; 
es decir, estamos ante la calidad objetiva de los servicios que se alcanzarán en 
el  momento en que la prestación del mismo cumpla con las normas establecidas 
por la empresa. La calidad subjetiva, el único juicio que realmente importa es el 
que realiza el cliente (Gil Saura, 1994); ello implica que se fundamenta en las 
percepciones que el cliente tiene sobre el servicio que ha recibido, entendiendo 
además que la empresa debe conocer cuáles son las expextativas de los clientes 
para poder diseñar un servicio de calidad. (Bigné, Martínez, Miquel y Belloch, 
1996). (Barroso, 1999, p. 188)

6HJ~Q�2WRQLHO�$OYDUDGR��H[LVWHQ�GHWHUPLQDGRV�FRQFHSWRV�TXH�GH¿QHQ�TXp�HV�
y qué no es calidad:
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Lo que no es calidad Lo que es calidad

Trabajo más intenso Estrategia competitiva estable

Misión: rentabilidad Misión: satisfacción al cliente

Visión a corto plazo Misión: satisfacción al cliente

Apagar incendios Prevenir incendios

Rigidez y egoísmo )OH[LELOLGDG�RULHQWDFLyQ�DO�FDPELR�\�H¿FLHQFLD

Pensamiento mágico Pensamiento racional con base técnica

Trabajo en equipo con más reuniones Trabajo en equipo con menos reuniones, pero 

más efectivas

Evaluación de personas Evaluación de procesos vía personas

Supresión de diferencias Integración a todo nivel. Sinergia

Tabla 2.6. Lo que es y lo que no es calidad.

Fuente: Datos tomados de Alvarado, O. (2008).

En la calidad percibida entra en juego el análisis de la calidad interna o fun-

cional y la calidad externa o racional. La calidad interna o funcional es también 

llamada como calidad técnica del servicio (academia, investigación, vinculación 

\�JHVWLyQ���HV�GHFLU�VH� UH¿HUH�DO�EHQH¿FLR�FHQWUDO� LGHDOL]DGR�SRU�HO�XVXDULR��VH�
deben cumplir expectativas funcionales. La calidad externa o racional también es 

llamada experiencia positiva y enriquecedora esperada por el cliente, aquí entra 

en análisis la forma cómo se entrega el servicio y la forma cómo se expresa la ins-

titución en los requerimientos de sus usuarios internos y externos. No basta decir 

estoy en la categoría A si tienes varios aspectos que causan inconformidad en los 

actores internos y externos de la institución universitaria los datos cuantitativos 
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de archivos y documentos no bastan: la supervivencia de la institución radica en 
la palabra de los usuarios internos y externos. 

Debemos tener en cuenta que, en las organizaciones basadas en los servicios, 
la satisfacción de los usuarios está directamente relacionada con las personas que 
los atienden y que por más protocolos de actuación que la empresa tenga asigna-
dos frente a distintas situaciones, si los trabajadores no están realmente motiva-
dos por la tarea que realizan, transmiten esa sensación aunque sigan la normativa 
(Alcaide, 2010, p. 175). 

Lo que se persigue con una metodología para diseñar estrategias de marke-
ting universitario es que la gestión de la relación personal–empresa gire alrede-
dor de una orientación espontánea y voluntaria hacia el cliente y el servicio, para 
garantizar niveles de satisfacción conscientes y estables por ende, un posiciona-
PLHQWR�H¿FLHQWH��(V�XQD�SUHPLVD�GH�DFWXDFLyQ�QR�PDQLSXODU�D�ORV�FOLHQWHV�LQWHU-
nos para que brinden un servicio de calidad; se les debe motivar y hacer que se 
enamoren de su labor y de lo más importante; de la institución, no a las amenazas, 
las normas y los reglamentos. Debe hacerse cumplir con una nueva orientación.

El marketing universitario debe convencer al personal institucional de los 
valores de la cultura organizacional, de su orientación al cliente y a la calidad 
del servicio; no basta con informar, se debe convencer;  no se trata de exigir 
comportamientos reglamentados o estatutarios, se trata de lograr que el personal 
los adopte de forma voluntaria; no se trata de lavar cerebros o de manipularlos, 
VLQR�GH�WUDQVPLWLU�PHQVDMHV�\�FRQWHQLGRV�GH�IRUPD�H¿FLHQWH�\�FRQYLQFHQWH��TXH�
se enamoren de la imagen de marca institucional, que se enamoren del servicio 
que ellos prestan.  

La tarea del marketing universitario es crear y mantener actitudes comunica-
cionales bidireccionales fundamentadas, abiertas, decididas, solidarias, volunta-
rias y espontáneas para dar un servicio integral. Los indicadores de calidad deben 
ser levantados y gestionados de forma cuantitativa y cualitativa. 

Por otro lado, la existencia de áreas o departamentos o direcciones de comu-
nicación se limita solo a la promoción o información de los productos académi-
cos y eventos que se desarrollan al interior de la institución en sus actividades de 
docencia, investigación, gestión y vinculación. 

(VWD�HV��XQD�UHDOLGDG�TXH�VH�LGHQWL¿FD�HQ�ODV�XQLYHUVLGDGHV�S~EOLFDV�HPEOH-
máticas de la zona centro del país, entre ellas, la Escuela Superior Politécnica de 
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Chimborazo (ESPOCH), categoría B; la Universidad Técnica de Ambato (UTA) 
,categoría B y la Universidad Nacional de Chimborazo categoría C. La Univer-
sidad Técnica de Cotopaxi (UTC), no alcanzó la categoría “D” en la evaluación 
2016, en este caso el Consejo de Educación Superior toma la mejor decisión 
frente a tan lamentable suceso (Pilar, 2016, p. 1). 

A continuación se representa las estructuras organizacionales de tres univer-
sidades vigentes del centro del país:

Figura 2.2. Estructura orgánica ESPOCH.
Fuente: https://www.espoch.edu.ec/index.php/estructura-por-procesos.html
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Figura 2.3. Estructura orgánica UTA (Universidad Técnica de Ambato).
 Fuente: www.uta.edu.ec/lotaip/2015/mayo/a1organigramainstitucion.pdf
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ESTRUCTURA

Bajo la dirección y supervición del Rector, se encuentran las siguientes:

1. Oficina del Rectorado: personal de secretaria, chofer y personal de servicios 
2. Vicerrectorado Académico
3. Vicerrectorado Administrativo 
4. Vicerrectorado de Posgrado e Investigación
5. Secretaria General 
6. Auditoría 
7. Procuraduría 
8. Dirección Financiera 
9. Dirección de Planificación 
10. Departamento de Bienestar Universitario 
11. Departamento de Relaciones Públicas 

 Centros
12. Centro de Producción 
13. Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologías 

Comités-Comisiones
14. Comité de Contrataciones 
15. Comité de Contratación de Seguro 
16. Comité de Concurso Privado de Precios 
17. Comité de Consultorias 
18. Comisión Jurídica
19. Comisión de Cultura 
20. Comisión de Bajas 
21. Comisión de Vinculación con la Colectividad 
22. Comisión Económica
23. Comisión de Elecciones 

Figura 2.4. Estructura orgánica UNACH (Universidad Nacional de Chimborazo).
Fuente: 2.www.unach.edu.ec/reglamentos/images/pdf/reglamentos

/bloque_1/manual_organico_funcional.PDF

Según las Figuras 2.2, 2.3 y 2.4, en estas Instituciones de Educación Supe-
rior no existe un departamento de marketing. La ESPOCH tiene la Dirección de 
Tecnologías de la Información y Comunicación; la UTA, la Dirección de Tecno-
logías de Información y Comunicación; y la UNACH, el Departamento de Re-
laciones Públicas. El enfoque de estos departamentos es informar dentro y fuera 
de las instituciones; pero lo que es indispensable para gestionar estrategias de 
marketing en las universidades es analizar el posicionamiento y la calidad perci-
bida de los servicios que ellas ofertan a través de sus cuatro ejes universitarios y 
politécnicos: academia, investigación, vinculación y gestión.
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2.5.10. El cliente y el posicionamiento de la imagen de marca
A medida que el papel de la marca dentro de la estrategia de marketing se 

KD�DPSOLDGR��WDPELpQ�VH�KD�LGR�UHGH¿QLHQGR�VX�FDUiFWHU�\�IXQFLyQ��GH�WDO�PDQHUD�
que, dentro del ámbito comercial y especialmente en la escena cultural o social, 
la marca no es ya tan solo un mero nombre o aspecto visual que distingue un 
producto o servicio de otro, sino que puede entenderse como una herramienta que 
WUDQVPLWH�VLJQL¿FDGRV�\�YDORUHV�D�ORV�S~EOLFRV�

Dentro de un contexto de mercado altamente informado y competitivo, la 
marca no solo permite distinguirse de otros, sino que debe hacerse deseable e 
ideal por arriba de otras marcas. Así, la marca, además de ser un signo de diferen-
ciación, debe convertirse en una promesa de satisfacción para sus consumidores 
y usuarios a niveles que van desde lo físico (cubrir  necesidades con bienes y ser-
vicios), a lo social o cultural (construcción de una imagen personal y de marca), 
y crear profundas y duraderas asociaciones valoradas positivamente (conjunto de 
sentimientos, conocimientos y experiencias) por los usuarios internos y externos 
a los que se dirige.

Recordar que el logotipo (semántica o lo que dice) y el símbolo (cromatismo 
GHWHUPLQDGR�\�FRQ�XQD�WLSRJUDItD�HVSHFt¿FD���VRQ�VXVFHSWLEOHV�GH�SUHVHQWDUVH�GH�
forma conjunta, dando lugar a un nuevo elemento que se denomina logo símbo-
lo o imagotipo. Lo que se quiere expresar con estos términos es la integración 
de elementos lingüísticos y visuales en una única forma concreta, con una gran 
FDSDFLGDG�SDUD�VLJQL¿FDU�H�LGHQWL¿FDU��SURPRFLRQDU��SHUVXDGLU�\�UHFRUGDU�D�XQD�
organización o a sus productos o servicios.

La imagen de marca comunica al cliente atributos organizativos como: inno-
vación, búsqueda de calidad y preocupación por el entorno, constituyendo así la 
cultura y  valores de la misma.  La marca, al igual que una persona, debe tener 
personalidad positiva, es decir, debe transmitir ciertos valores como la amabilidad, 
FRQ¿DELOLGDG��VHJXULGDG��UHVSHWR��GLVFLSOLQD��UHVSRQVDELOLGDG��FUHDWLYLGDG��VXVWHQWD-
bilidad, sostenibilidad, amor empresarial y entrega por sus clientes. 

/D�PDUFD�HV�XQ�UHÀHMR���HV�GHFLU���HO�PDUNHWLQJ�XQLYHUVLWDULR�GHEH�EXVFDU�TXH�ORV�
FOLHQWHV��VH�HPSRGHUHQ�GH�ODV�PLVPD��SDUD�TXH�HOORV�VHDQ�ORV�LQÀXHQFLDGRUHV��\�IDQV�
de marca; los unos en medios masivos tradicionales y tecnológicos, y los otros por 
vivencias propias y cercanías a los potenciales clientes, respectivamente. 

6L�HO�UHÀHMR�GH�PDUFD�HV�OD�SUHVHQWDFLyQ�GH�XQD�FLHUWD�LPDJHQ�H[WHUQD�R�PDWHULDO�
de la institución universitaria hacia sus usuarios internos y externos, la mentaliza-

EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
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FLyQ�GH�PDUFD�HV�XQ�UHÀHMR�LQWHUQR�H[SUHVDGD�HQ�VHQWLPLHQWRV��SRVLFLRQDPLHQWR���
favorables o desfavorables, por las experiencias vividas en el uso de los servicios 
institucionales. 

(O�UHÀHMR�\�OD�PHQWDOL]DFLyQ�GH�PDUFD�VRQ�VXVFHSWLEOHV�GH�XQ�DQiOLVLV�FRQVWDQWH�
a través de cuestionarios escalares de opinión, para gestionar la imagen de marca de 
una Institución de Educación Superior, hacia un posicionamiento y calidad educati-
YD�H¿FLHQWH��VXVWHQWDEOH�\�VRVWHQLEOH�FRQ�OD�VRFLHGDG�HQ�JHQHUDO���

El objetivo de la imagen de marca es crear consciencia, premisa fundamental de 
la comunicación del marketing universitario. Esta consciencia genera un compromi-
so que va más allá de lo material,  se enfoca en las motivaciones y experiencias  de 
uso, consumo y la consigna de recomendar o no; evitar en cualquier instancia de la 
gestión institucional defraudar al cliente, los malos comentarios crecen sin medida 
por una frustración del cliente.

La imagen de marca es un concepto que pertenece plenamente al entorno del 
cliente; es el resultado de su propia actividad cognitiva, experiencial y de observa-
ción. Esta puede variar de unos públicos a otros, de unas sociedades a otras e inclu-
so de unas épocas a otras, ahí la importancia de analizarla en términos de calidad 
percibida y posicionamiento. Es indiscutible la conexión entre posicionamiento e 
imagen de marca. Con el posicionamiento se pretende conseguir un espacio en la 
mente del consumidor para tener una imagen mental: la imagen de marca. Ambos 
conceptos mercadológicos pertenecen al ámbito de la percepción. El punto de par-
tida de la teoría del posicionamiento es que lo percibido por el individuo constituye 
XQD�FRQVWUXFFLyQ�SDUWLFXODU�GH�VLJQL¿FDGR��HV�GHFLU��HO�FOLHQWH�FUHD�VX�SURSLD�UHDOLGDG�
o contexto, indistintamente de la realidad que proyecte una institución o empresa.  

La imagen se convierte en el principal activo intangible de las organizacio-
nes y, a su vez, la marca tiene sus propios intangibles que son los valores que 
se van acumulando en torno a ella. La marca y el producto o servicio nacen al 
PLVPR�WLHPSR��PRPHQWR�HQ�HO�TXH�OD�PDUFD�QR�WLHQH�QLQJ~Q�VLJQL¿FDGR�SDUD�ORV�
consumidores y en el que el producto sea simplemente eso: un producto en el 
que aspectos como el precio y calidad son fundamentales como referencia para 
los individuos. Si la marca es apreciada y conocida, y además se añade alguna 
experiencia satisfactoria, se produce una relación entre la marca y el cliente que 
se puede acrecentar o desarrollar con una gestión adecuada.  
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2.6. El valor sistemático de las organizaciones
Para proponer una metodología de marketing universitario es preciso espe-

FL¿FDU�ODV�SDUWLFXODULGDGHV�GHO�YDORU�VLVWpPLFR�GH�ODV�RUJDQL]DFLRQHV��7RGDV�ODV�
organizaciones humanas surgen de una necesidad, cualesquiera que esta sea, en 
primera instancia con carácter empírico y circunstancial, mediante sucesivas me-
tas a corto plazo y además descoordinadas e incompatibles en función de alguna 
visión sustentable y sostenible. 

/DV�PHWDV�LPSURYLVDGDV��UHSHWLGDV��GHVFRRUGLQDGDV�H�LQH¿FLHQWHV�GHEHQ�FH-
GHU�HO�OXJDU�D�XQD�UHÀH[LyQ�FRRUGLQDGD�FROHFWLYD�DFHUFD�GH�ODV�PHWDV�\�PpWRGRV�
de las organizaciones humanas, sean estas empresariales públicas o privadas, 
políticas, deportivas, culturales, económicas, entre otras. Todas ellas requieren 
de mapas estructurales conceptuales para orientar su gestión interna y externa. 

Los mapas ayudan a entender procesos complejos, señalar rutas o vínculos a 
veces sorprendentes y lograr estructuras que favorezcan la cohesión, la colabo-
ración, coordinación, complementariedad, el trabajo armónico y un pensamiento 
único de servicio y actuación. 

Todo tipo de estructuras en diagramas o mapas representan un sistema de 
interrelaciones. Los mapas, como herramienta evaluativa en la sistematización, 
FRQVWLWX\HQ�XQDV�HVWUDWHJLDV�HQ�OD�PHWRGRORJtD�VLJQL¿FDWLYD�HQ�OD�IRUPDFLyQ�GHO�
conocimiento; cada línea marca una relación y forma una ruta propuesta concep-
WXDO��HV�GHFLU��SHUPLWH�LGHQWL¿FDU�ODV�UHODFLRQHV�H�LQWHUFRQH[LRQHV�HQWUH�FRQFHSWRV��
(Arellano y Santoyo, 2012, p. 88).

Lo sistémico es echar una mirada diferente al mundo de las organizacio-
nes desde la óptica de los sistemas; todos sus componentes deben tener absoluta 
interdependencia, es decir, cada uno incide en lo que hacen los demás: senti-
do holístico e integrador en sus distintas áreas o direcciones o departamentos, 
mentalidad de equipo no de grupo, objetivos a largo plazo con el contingente de 
todos, no considerar metas cortoplacistas e individualistas. La pertinencia es un 
objetivo, meta, y principio corporativo de unidad e interés común, es decir, armo-
nía de diferencias por un resultado óptimo social e institucional. 

EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
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2.7. Organización gráfica del conocimiento

/D�RUJDQL]DFLyQ�JUi¿FD�HV�SDUWH�GH�OD�PDWHULD�SULPD�TXH�VH�UHTXLHUH�SDUD�OD�UH-
presentación del conocimiento: metodología sistemática de marketing universitario: 
Engranaje Mercadológico Universitario (EMU).  El acto de investigar y proponer 
FRQRFLPLHQWR�FRQ�RUJDQL]DGRUHV�JUi¿FRV�UHTXLHUH�TXH�VH�GH¿QD�HQ�SULPHUD�LQVWDQFLD�
lo que es un esquema. Un esquema es una estructura lógica que sirve para expresar 
LGHDV�\�UHSUHVHQWDUODV�OyJLFDPHQWH��HV�GHFLU��PHGLDQWH�pO�VH�UHÀHMD�D�VHFXHQFLD�\�MHUDU-
TXL]DFLyQ�GH�FRQFHSWRV�DEVWUDFWRV�TXH�VRQ�GH¿QLGRV�PHGLDQWH�XQ�SURFHVR�GH�DQiOLVLV�
y de corroboración de conocimientos ya sea a través de investigación documental o 
LQYHVWLJDFLyQ�FRQ�IXHQWHV�SULPDULDV�HQ�ODV�iUHDV�GH�PDUNHWLQJ�XQLYHUVLWDULR�\�D¿QHV��

Los esquemas tienen distintas presentaciones considerando sus conectores, como 
VRQ��OODYHV�R�ÀHFKDV�TXH�D\XGDQ��D�OD�PHPRULD�YLVXDO��(V�XQ�LQVWUXPHQWR�VLQWpWLFR��RE-
jetivo y jerárquico que ilustra los elementos y relaciones clave como punto de partida 
GH�ORV�HOHPHQWRV�D�GHVDUUROODU��(Q�XQ�HVTXHPD�R�GLDJUDPD�VH�UHÀHMD�OD�LQIRUPDFLyQ�GH�
manera secuencial y se da prioridad a los conceptos abstractos. 

8QD�UHSUHVHQWDFLyQ�JUi¿FD�HV�XQD��LPDJHQ�YLVXDO�TXH�HO�FHUHEUR�UHFROHFWD��SUR-
cesa, produce y almacena  información–conocimiento. Cuando uno aprende, dice 
Vigotsky, combina lo que ya sabe con lo que quiere aprender o conocer, de tal for-
ma que va agregando y vinculando nueva  información. La mente adquiere nuevos 
elementos para vincularlos dentro de su “depósito” de conocimientos preexistentes. 
Así la memoria procesa estos nuevos aprendizajes y las nuevas asociaciones para su 
posterior utilización. 

El aprendizaje y conocimiento debe ser por hallazgo, para esto  la formación de 
conceptos y proposiciones es fundamental. Al observar se adquiere conocimiento de 
comportamientos, reacciones, opiniones, actividades, entre otras situaciones que se dan 
en el día a día de los seres humanos en distintos ámbitos, sean estos educativos, em-
presariales, familiares, transaccionales, entre otros. (Arellano y Santoyo, 2012, p. 79).

Así, el aprendizaje es un proceso mediante el cual el sujeto, a través de la 
experiencia, la manipulación de objetos, la interacción con las personas, genera 
R�FRQVWUX\H�FRQRFLPLHQWR�PRGL¿FDQGR�HQ�IRUPD�DFWLYD�VXV�HVTXHPDV�FRJQRVFLWL-
vos del  mundo que lo rodea, mediante el proceso de asimilación y acomodación. 
(Piaget, 2005) (Arellano y Santoyo, 2012, p. 48).

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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La propuesta que se presentará en el siguiente capítulo es la generación de 

una metodología sistemática de marketing universitario para crear estrategias de 

percibir y actuar.  La construcción de un diagrama estructural según Arellano y 

Santoyo (2012) documentalmente sigue este proceso:

�� 6HOHFFLRQDU�XQD�SUHJXQWD��LGHQWL¿FDU�ORV�FRQFHSWRV�\�KDFHU�XQD�OLVWD�GH�HOORV�
�� Ordenar los conceptos colocando el más amplio e inclusivo al principio 

de la lista. 

�� Revisar la lista y añadir otros conceptos.

�� Seleccionar uno o dos subconceptos que forman parte del concepto prin-

cipal seleccionado y colocarlos debajo de cada concepto general.

�� 8QLU�ORV�FRQFHSWRV�PHGLDQWH�OtQHDV��GH¿QLU�OD�UHODFLyQ�HQWUH�DPERV�FRQ-

ceptos, ya sea lineal, regresiva, secuencial, etc.

�� Buscar intervínculos entre los conceptos. Repetir con todos los concep-

tos generales. (Arellano y Santoyo, 2012, p. 53).

Para iniciar su diseño se sugiere pensar en términos o palabras clave que 

representan ideas, luego ubicar otras palabras o conceptos importantes, que jue-

guen o interactúen entre ellas, en un proceso lógico de alcanzar acciones subse-

FXHQWHV��KDVWD�HQ�FRQMXQWR�OOHJDU�D�XQ�UHVXOWDGR�¿QDO�ySWLPR�R�HVWiQGDU�D�VHJXLU���

(V� QHFHVDULR� GLEXMDU� � ÀHFKDV� R� JXtDV� GH� GLUHFFLRQDPLHQWR� SDUD� FRQHFWDU�
ítems, conceptos e ideas, para representar un proceso sistematizado, organizado, 

coordinado, coherente de conceptos que acoplados dan como resultado un cierto 

tipo de conocimiento. 

/RV� HVTXHPDV� HVWUXFWXUDOHV� UHSUHVHQWDQ� ODV� UHODFLRQHV� VLJQL¿FDWLYDV� R� GH�
mayor jerarquización o impacto entre proposiciones, ideas o conceptos para así 

KDFHU�PiV�VHQFLOOR�\�VLJQL¿FDWLYR�HO�DSUHQGL]DMH�R�JHQHUDFLyQ�GH�FRQRFLPLHQWR��
(ver  Figura 2.5) 
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Figura 2.5. Ejemplo Esquema – Características del Mapa Semántico. 
Fuente: Figura Recuperada de  https://www.google.com.ec/search?q=mapas+concep-
tuales+semejanzas+con++diagramas+estructurales&biw=1366&bih=657&source=ln-

ms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjQ- 

No existen verdades absolutas, todo es susceptible de mejoramiento. La 
construcción del conocimiento  a través de los conceptos lleva a la conformación 
de nuevos procedimientos sistémicos.

2.8. Coeficientes estadísticos para la validez y confiabilidad  del 
Engranaje Mercadológico Universitario EMU

Una de las intenciones analíticas de la estadística inferencial es probar hi-
SyWHVLV��/D�HVWDGtVWLFD��DO�VHU�XQ�SURFHVR�HQ�HO�FXDO�VH�LQGXFHQ��LQ¿HUHQ���SURSLH-
GDGHV�R�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�XQD�SREODFLyQ��D�SDUWLU�GH�XQD�PXHVWUD�VLJQL¿FDWLYD��
requiere que la o el investigador contemplen los niveles de investigación para el 
XVR�GH�XQ�GHWHUPLQDGR�FRH¿FLHQWH�TXH�OH�SHUPLWD�FRPSUREDU�VX�KLSyWHVLV�

El desarrollo de trabajos de investigación que requieren probar o contrastar 
hipótesis puede presentan niveles exploratorios, descriptivos, correlacionales, 
explicativos, predictivos y aplicativos.

Caracteristicas del
mapa semántico

Es un esquema gráfico

No presenta palabras enlace 

Se utilizan lineas,círculos,
flechas y figuras

La información inicia desde 
un concepto o tema central 

Relación de juicios con 
palabras o conceptos 

No llega a construir proporciones 

Su construccion no necesita de experiencia 

No tiene gráfico jerárgicos ni un solo 
modelo
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NIVELES DE INVESTIGACIÓN SIGNIFICADO

Exploratorio

6H�LGHQWL¿FDQ�SUREOHPDV�VREUH�IHQyPHQRV�
de investigación poco conocidos y con 
escasa información para el investigador o el 
FXHUSR�FLHQWt¿FR�GH�XQ�GHWHUPLQDGR�WHPD��
6H�LGHQWL¿FDQ�FRQWH[WRV��iPELWRV�R�VLWXD-
ciones de estudio que pueden ser conside-
rados en investigaciones más profundas. Se 
desarrolla la observación participativa o no 
participativa en la generación de hipótesis.

Descriptivo

Se seleccionan variables para ser descritas 
mediante un comportamiento estadístico 
univariado; no se busca encontrar relacio-
nes, probar hipótesis o hacer predicciones. 
Las hipótesis descriptivas proponen o 
describen el valor de las variables (por lo 
general son de una sola variable).

Relacional - Correlacional

No son estudios de causa y efecto, se usan 
para establecer la relación entre dos o más 
variables, es decir, explican relaciones 
y prueban hipótesis. Se pueden realizar 
estudios de asociación sin relación de 
dependencia y las correlaciones espurias. 
/DV�KLSyWHVLV�FRUUHODFLRQDOHV�HVSHFL¿FDQ�OD�
relación entre dos o más variables.
Las hipótesis correlacionales se simbolizan 
de la siguiente manera:
X - Y, pueden establecerse correlaciones 
bivariadas y multivariadas.

EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
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Explicativo

Se explica el comportamiento de una variable 

en función de otra, aquí se establece una rela-

ción de causa y efecto, teniendo que cumplir 

varios criterios de causalidad (Bradford Hill); 

requiere de un control metodológico estadís-

tico. Su objetivo es demostrar, por  ende  se 

debe trabajar con experimentos, manipular 

una variable independiente para ver cambios 

en las dependientes. En este nivel la estadís-

WLFD�PXOWLYDULDGD�WLHQH�SRU�¿QDOLGDG�GHVFDUWDU�
asociaciones aleatorias, casuales o espurias 

entre la variable independiente y dependiente. 

Ejm. Chi 2 de Mantel – Haenszel. Sus hipóte-

sis demuestran causalidad en estudios bivaria-

dos y también en estudios multivariados.

Predictivo

Se encarga de la estimación probabilística 

de eventos generalmente adversos, como 

pueden ser las complicaciones de la enfer-

medad, la mortalidad, etc. La línea investi-

gativa debe haber pasado previamente por 

los otros niveles. Se aplica un conjunto de 

técnicas estadísticas, por ejemplo: la vali-

dación de una prueba diagnóstica requiere: 

Alfa de Cronbach, Índice Kappa, ANOVA, 

Curvas ROC.

Aplicativo

Plantea resolver problemas de la vida co-

tidiana o a controlar situaciones prácticas. 

Puede ser programática o no programática, 

de manera que enmarca a la innovación 

técnica, artesanal e industrial como la pro-

SLDPHQWH�FLHQWt¿FD��/DV�WpFQLFDV�HVWDGtVWL-
cas apuntan a evaluar el éxito de la inter-

vención como medidas de impacto sobre 

los principales indicadores de salud: tasas, 

coberturas, rendimiento.

7DEOD������1LYHOHV�GH�LQYHVWLJDFLyQ�FLHQWt¿FD�HQ�OD�SUXHED�GH�KLSyWHVLV�
Fuente. Datos tomados de Supo, J. (2015).
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Según Supo (2015) en su libro titulado Seminarios de Investigación� D¿U-
ma que las pruebas de hipótesis en un nivel o alcance exploratorio responden a 
métodos heurísticos; en el descriptivo y relacional se hace a través de pruebas 
estadísticas; luego, en el nivel explicativo se requieren de criterios de causalidad. 
En estos niveles a más de los soportes estadísticos se necesitan elementos cuali-
tativos metodológicos para dar sustento a una hipótesis, se unen dos momentos 
(empírico y racional) en el descubrimiento  del conocimiento.

Para la recopilación de datos en cada uno de los niveles de investigación 
antes mencionados, por lo general, se trabaja con cuestionarios. Cuando se va 
a recolectar datos primarios relacionados a un trabajo de investigación a través 
de cuestionarios con peguntas dicotómicas, con escalas o de múltiple selección 
HV�PHQHVWHU�DQDOL]DU�GRV�FXDOLGDGHV�IXQGDPHQWDOHV��OD�YDOLGH]�\�OD�FRQ¿DELOLGDG�
para establecer la exactitud y autenticidad de la herramienta, por un lado; y por 
otro, determinar si tiene consistencia interna en su estructura. El análisis adecua-
do de estas dos cualidades permite garantizar la idoneidad del instrumento de 
evaluación. En la validez se presentan tres opciones:

�� Validez de contenido: las preguntas que se redacten deben tener relación 
directa con los objetivos de la investigación.

�� Validez criterio de expertos: el juicio de expertos es un método de vali-
GDFLyQ�~WLO�SDUD�YHUL¿FDU�OD�¿DELOLGDG�GH�XQD�LQYHVWLJDFLyQ�TXH�VH�GH¿QH�
como “una opinión informada de personas con trayectoria en el tema, 
TXH�VRQ�UHFRQRFLGDV�SRU�RWURV�FRPR�H[SHUWRV�FXDOL¿FDGRV�HQ�pVWH��\�TXH�
pueden dar información, evidencia, juicios y valoraciones” (Escobar-Pé-
rez y Cuervo-Martínez, 2008:29). La validez de contenido se establece 
con frecuencia a partir de dos situaciones: una que atañe al diseño de una 
prueba y, la otra, a la validación de un instrumento sometido a procedi-
PLHQWRV� GH� WUDGXFFLyQ� \� HVWDQGDUL]DFLyQ� SDUD� DGDSWDUOR� D� VLJQL¿FDGRV�
culturales diferentes. Es aquí donde la tarea del experto se convierte en 
una labor fundamental para eliminar aspectos irrelevantes, incorporar los 
TXH�VRQ�LPSUHVFLQGLEOHV�\�PRGL¿FDU�DTXHOORV�TXH�OR�UHTXLHUDQ�����5REOHV�
y Rojas, 2015, p. 1). 

�� Validez de criterio: las preguntas o proposiciones deben estar referidas a 
un patrón de medida o criterio externo.

�� Validez de constructo: las preguntas deben estar en concordancia con la 
temática o fenómeno de estudio.
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(Q� OD� FXDOLGDG� GH� FRQ¿DELOLGDG�� XQR� GH� ORV�PRGHORV� XVDGRV� HV� HO�$OID� GH�
Cronbach, cuya denominación Alfa fue realizada por Cronbach en 1951, aunque 
sus orígenes se encuentran en los trabajos de Hoyt (1941) y de Guttman (1945). 
La medición de la consistencia interna de un cuestionario se basa en las correla-
ciones entre las variables o ítems que forman parte de la escala y se puede hacer 
de dos maneras: una considerando las varianzas (Alfa de Cronbach) o las corre-
laciones de los ítems (Alfa de Cronbach estandarizado); en esta investigación se 
WUDEDMy�FRQ� OD�SULPHUD� IRUPD��(VWH�FRH¿FLHQWH�HVWDGtVWLFR�DVXPH�TXH� ORV� tWHPV�
o variables miden un mismo constructo y que están altamente correlacionados 
(Welch & Comer, 1988). 

El resultado obtenido cuanto más cerca se encuentre el valor del alfa a uno, 
mayor es la consistencia interna de los ítems analizados. Como criterio de exper-
tos, George y Mallery (2003) sugieren los siguientes resultados estadísticos con 
VX�UHVSHFWLYR�VLJQL¿FDGR�SDUD�HYDOXDU�ORV�FRH¿FLHQWHV�GH�$OID�GH�&URQEDFK�

RESUTADO ESTADÍSTICO SIGNIFICADO

&RHÀFLHQWH���DOID�!���� Es excelente

&RHÀFLHQWH���DOID�!���� Es bueno

&RHÀFLHQWH���DOID�!���� Es aceptable

&RHÀFLHQWH���DOID�!���� Es cuestionable

&RHÀFLHQWH���DOID�!���� Es pobre

&RHÀFLHQWH�DOID������ Es inaceptable

Tabla 2.8  Referencia de consistencia interna de George y Mallery.
Fuente: Datos tomados de Manosalvas, C., Manosalvas, L. (2015).

Existe también otra tabla de referencia para medir la consistencia interna 
GHO�FXHVWLRQDULR�D�WUDYpV�GH�OD�¿DELOLGDG�LQWHUQD�GH�+XFN��SDUD�SUXHEDV�FRQ�GL-
cotomía (sí, no), opción múltiple o un rango de valores expresado en escalas. 
8Q� LQVWUXPHQWR� HV�¿DEOH� R� FRQ¿DEOH� FXDQGR� ODV�PHGLFLRQHV�KHFKDV� QR�YDUtDQ�
VLJQL¿FDWLYDPHQWH��QL�HQ�HO�WLHPSR�QL�SRU�OD�DSOLFDFLyQ�D�GLIHUHQWHV�SHUVRQDV��/RV�
resultados que se obtengan siempre tendrán la misma objetividad para los que 
IXHURQ�GLVHxDGRV���(O�FRH¿FLHQWH�SHUIHFWR�HV�XQR��ORV�TXH�RVFLODQ�HQWUH������\����
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71 son aceptables, siendo el mínimo 0,66. (Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez, 
2014, p. 216).

(Q�ODV�WDEODV�Q~PHUR�����\�������D�SDUWLU�GHO�FRH¿FLHQWH������ORV�LQVWUXPHQWRV�
HQ�DQiOLVLV�VRQ�DFHSWDEOHV�\�PX\�FRQ¿DEOHV�UHVSHFWLYDPHQWH�

Por otra parte, según Manuel Alonso Dos Santos, investigador de  Marketing 
y Comportamiento del Consumidor, menciona que antes de iniciar cualquier tra-
bajo de inferencias estadísticas se debe calcular la medida de adecuación mues-
tral donde se expresa la variabilidad de todas las proposiciones, ítems o variables 
usando el análisis factorial con las pruebas Kaiser, Meyer y Olkin (KMO) y Es-
fericidad de Bartlett.

/D�SUXHED�.02�FRPSDUD�ODV��PDJQLWXGHV��GH��ORV��FRH¿FLHQWHV��GH��FRUUH-
ODFLyQ��REVHUYDGRV��FRQ��ODV��PDJQLWXGHV��GH��ORV��FRH¿FLHQWHV��GH��FRUUHODFLyQ��
parcial,  de forma que cuanto más pequeño sea su valor no es aconsejable realizar 
análisis o inferencias estadísticas con la matriz medida, éste estadístico  varía en-
tre 0 y 1;  valores menores a 0,5 (KMO ಬ 0,5), indican que no se deberían utilizar 
los datos para análisis.  

Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett contrasta la hipótesis nula 
de que la matriz de correlaciones es una matriz de identidad, es decir, no existen 
FRUUHODFLRQHV�VLJQL¿FDWLYDV�HQWUH�ODV�YDULDEOHV�R�tWHPV�GH�OD�PDWUL]��SRU�OR�WDQWR��
generar una metodología o modelo a partir de estas no sería pertinente:

COEFICIENTE INTERPRETACIÓN

�����D�PHQRV 1XOD�FRQ¿DELOLGDG

�����D����� %DMD�FRQ¿DELOLGDG

�����D����� &RQ¿DEOH

�����D����� 0X\�FRQ¿DEOH

�����D����� ([FHOHQWH�FRQ¿DELOLGDG

1,00 3HUIHFWD�FRQ¿DELOLGDG

Tabla 2.9 Fiabilidad de Kuder Richardson.
Fuente: Datos tomados de Ñaupas (2014). 
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H0: La matriz de correlaciones es una matriz de identidad; no hay correlacio-
QHV�VLJQL¿FDWLYDV�HQWUH�ODV�YDULDEOHV��QR�KD\�FRQVLVWHQFLD�LQWHUQD�

 H1: La matriz de correlaciones no es una matriz de identidad; sí hay correla-
FLRQHV�VLJQL¿FDWLYDV�HQWUH�ODV�YDULDEOHV��WLHQH�FRQVLVWHQFLD�LQWHUQD�

Las referencias de la prueba de esfericidad de Bartlett son las siguientes:

Si Sig. (p-valor) < 0,05 rechazamos H0 (hipótesis nula).

Si Sig. (p-valor) > 0,05 aceptamos H0 (hipótesis nula).  

(Alicante, 2011, p. 1)

2.9. Coeficientes estadísticos para prueba de hipótesis
Los investigadores que no son estadísticos de carrera o profesión, pero sí 

usuarios de las bondades de análisis para la toma de decisiones que ésta ofrece, 
tienen dos intenciones analíticas; una de estimación y otra de prueba de hipótesis.  
La metodología sistemática EMU tiene como intención de análisis estadístico la 
prueba de hipótesis y la medición de la consistencia interna de la matriz usada 
como propuesta para crear estrategias de marketing universitario. No se buscó 
reducir variables; al contrario, se probaron todas aquellas  obtenidas en la fase 
exploratoria y que son las que deben estar en metodología sistemática EMU. 

Según Supo (2015), en la mayoría de casos de trabajos de investigación cien-
Wt¿FD�ODV�KLSyWHVLV�VH�HQFXHQWUDQ�HQ�HO�QLYHO�LQYHVWLJDWLYR�FRUUHODFLRQDO�

En las inferencias estadísticas, la correlación de variables tiene como obje-
tivo determinar la consistencia de una relación entre observaciones por pares. El 
WpUPLQR�FRUUHODFLyQ�OLWHUDOPHQWH�VLJQL¿FD�UHODFLyQ�PXWXD��\D�TXH�LQGLFD�HO�JUDGR�
en el que los valores de una variable se relacionan con los valores de la otra. 
Existen tres técnicas de correlación: una para datos numéricos de medición o 
conteo; otra para datos numéricos jerarquizados; y la otra para datos numéricos 
nominales (datos categóricos).  (Stevenson, 1981, p. 457).

(QWHQGDPRV�D�ODV�KLSyWHVLV��UHDOLGDGHV�GHVHDGDV�HQ�XQ�FRQWH[WR�HVSHFt¿FR��
como proposiciones especulativas o conjeturas que se plantea un investigador;  
WDPELpQ�VRQ�D¿UPDFLRQHV�TXH�D~Q�QR�KDQ�VLGR�SUREDGDV�R�GHPRVWUDGDV��ODV�PLV-
mas que se originan de la experiencia o de la deducción luego del análisis de los 
DQWHFHGHQWHV�LQYHVWLJDWLYRV��GH�XQ�WHPD�HQ�HVSHFt¿FR��
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Para poder ser probadas las hipótesis deben  referirse a una situación real, en 
términos comprensibles, precisos,  concretos (variables observables y medibles). 
La relación entre las variables debe ser clara y verosímil, y estar relacionadas 
con técnicas estadísticas disponibles. El objetivo de una prueba de hipótesis es 
GHWHFWDU� OD�H[LVWHQFLD�GH�XQ�HIHFWR�VLJQL¿FDWLYR�HQWUH�XQ�FRQMXQWR�GH�YDULDEOHV�
(bivariado o multivariado).

Para que un enunciado sea considerado como una hipótesis, éste debe ser ca-
OL¿FDGR�FRPR�YHUGDGHUR�R�IDOVR��HV�GHFLU��VX�SODQWHDPLHQWR�VLHPSUH�GHEH�WHQGHU�
X�RULJLQDU�XQD�GHWHUPLQDGD�UHVSXHVWD��VHD�HVWD�D¿UPDWLYD�R�QHJDWLYD�DFHUFD�GH�VX�
idea de investigación a probar o corroborar.

Por ejemplo, el conocer la prevalencia de consumo de alcohol en los adoles-
centes de la ciudad de Riobamba no lleva hipótesis, pero no por eso deja de ser 
un tema de investigación; este es de nivel descriptivo que lleva en sí una metodo-
ORJtD�FLHQWt¿FD�SDUD�VX�GHVDUUROOR���2WUR�FDVR�SRU�HMHPSOR��HO�FRQVXPR�GH�DOFRKRO�
en el decremento del nivel académico de adolescentes de las unidades educativas 
públicas de la zona urbana de la ciudad de Riobamba. Este enunciado si es una 
hipótesis, porque puede tener como alternativa de respuestas un sí o un no, ser 
verdadero o falso. La investigación buscará determinar si se relacionan o no estas 
dos variables. 

En las pruebas de hipótesis la escala en que se mide una variable condiciona 
HO�WLSR�GH�FRH¿FLHQWH�TXH�VH�XVH�SDUD�HVWDEOHFHU�LQIHUHQFLDV�HVWDGtVWLFDV�R�DQiOLVLV�
estadísticos de decisión, siendo estos: unidimensionales o univariantes (distribu-
ción de cada variable), bivariados o bivariantes (estudia asociación o relación en-
tre variables), y el mutlivariante (mas de dos variables). Eso supone la existencia 
de pruebas paramétricas y no paramétricas. 

En las pruebas paramétricas la escala de medición de las variables es de ra-
zón o de intervalo y sus datos siguen una distribución normal. En el caso de las 
no paramétricas se trabaja con escalas categóricas  nominales y ordinales  (negro: 
1, rojo: 2, azul: 3; excelente: 1, muy bueno: 2, malo: 3); sus valores numéricos 
QR�PLGHQ�� VROR� LGHQWL¿FDQ�XQ�DWULEXWR��XQD�FRQGLFLyQ�R�XQ�GHWHUPLQDGR�RUGHQ�
respectivamente. 

Recordar que la base estadística, para la intención analítica de validar o pro-
bar hipótesis, menciona que se debe considerar el tipo de datos para llevar a  cabo 
el uso correcto de ésta técnicas. Por ejemplo, el tener dos variables ordinales en 
XQD�SUXHED�HVWDGtVWLFD�FRUUHODFLRQDO�QRV�UH¿HUH�D�XQ�SURFHGLPLHQWR�ELYDULDGR�QR�
paramétrico. El nivel investigativo correlacional, al ser un estudio analítico, ade-
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más de la validez interna busca validez externa porque son estudios de relación 
entre variables. 

La correlación bivariada es una técnica estadística destinada a determinar si 
dos variables tienen relación entre sí, la intensidad de su relación y la dirección 
TXH�HVWD� FRQOOHYD��(VWD� WpFQLFD�HV� OD�PiV�XVDGD�SDUD�FXDQWL¿FDU� OD� UHODFLyQ�GH�
asociación lineal entre dos variables ordinales o métricas en todas las ciencias. La 
relación entre dos variables no implica causalidad; según la dirección de la rela-
ción las variables se mueven en la misma o distinta dirección, por ello no puede 
KDEHU�FDXVD�\�HIHFWR��3DUD�HO�DQiOLVLV�GH�FRUUHODFLyQ�VH�FDOFXOD�HO�FRH¿FLHQWH�GH�
3HDUVRQ��SUXHED�SDUDPpWULFD���\�ORV�FRH¿FLHQWHV�GH�FRUUHODFLyQ�RUGLQDO�GH�&KDUOHV�
Edward Spearman y Kendall Tau (pruebas no paramétricas).

Recordar que, cuando se tengan variables con datos numéricos de medición y 
FRQWHR�VLPpWULFRV�VH�GHEH�XVDU�HO�FRH¿FLHQWH�GH�FRUUHODFLyQ�GH�3HDUVRQ��\�SDUD�YD-
riables con datos categóricos o variables con escalas ordinales y nominales usar 
la rho de Spearman y la tau-b de Kendall, que miden la asociación entre órdenes 
de rangos; cuando se tienen variables con escala ordinal, se puede establecer el 
orden entre los valores, pero no sabemos las distancias entre los valores, porque 
de ser así estaríamos trabajando con una escala de intervalo.  

/RV�FRH¿FLHQWHV�GH�FRUUHODFLyQ�SXHGHQ�HVWDU�HQWUH�����XQD�UHODFLyQ�QHJDWLYD�
perfecta) y +1 (una relación positiva perfecta). Un valor 0 indica que no existe 
una relación lineal. Al interpretar los resultados, se debe evitar extraer conclusio-
QHV�GH�FDXVD�HIHFWR�D�SDUWLU�GH�XQD�FRUUHODFLyQ�VLJQL¿FDWLYD��

8Q�FRH¿FLHQWH�GH�6SHDUPDQ�GH����VHxDOD�\�RULHQWD�TXH�HO�TXH�HV�SULPHUR�HQ�
X  es primero en Y; el que es segundo en X es segundo en Y (A mayor X, mayor 
<��R�D�0HQRU�;��PHQRU�<��PLHQWUDV��TXH�XQ�FRH¿FLHQWH�GH�6SHDUPDQ�GH����VHxDOD�
y orienta que el que es primero en X es último en Y, el segundo en X es el penúl-
timo en Y,  (A mayor X, menor Y, o a Menor X, mayor Y) (pruebas a dos colas).

La correlación bivariada está basada en la asociación lineal, es decir, cuan-
do los valores de una variable aumentan los valores de la otra variable pueden 
aumentar o disminuir proporcionalmente. Esta correlación permite establecer  si 
dos variables tienen relación fuerte, moderada o débil entre sí, y qué dirección 
tiene la relación; por ende, al manejarse en una misma dirección o en sentido 
contrario si la relación es negativa, no puede haber causalidad entre las variables 
estudiadas. 
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La gran ventaja de la correlación es que toda la información de existencia de 
UHODFLyQ��IRUWDOH]D�\�GLUHFFLyQ�DSDUHFH�VLQWHWL]DGD�HQ�XQ�FRH¿FLHQWH�GH�FRUUHOD-
FLyQ��U��\�XQ�QLYHO�GH�VLJQL¿FDFLyQ��VLJ��3�YDORU���(O�QLYHO�GH�VLJQL¿FDFLyQ�LQGLFD�
si existe o no relación entre dos variables (prueba de hipótesis), mientras que el 
FRH¿FLHQWH�GH�FRUUHODFLyQ��U��VHxDOD�OD�GLUHFFLyQ�GH�OD�UHODFLyQ��HVWD�SXHGH�RVFLODU�
HQWUH����\�����FXDQWR�PiV�VH�DOHMD�HO�FRH¿FLHQWH�U�GH����PiV�IXHUWH�HV�OD�UHODFLyQ�
entre las dos variables, y en cuanto a la dirección esta puede ser positiva o nega-
tiva. 

Según el criterio de Arriaza (2006), en su Guía práctica para el análisis de 
datos, se debe utilizar la prueba de Spearman cuando el número de alternativas de 
UHVSXHVWD�GH�ODV�GRV�YDULDEOHV�RUGLQDOHV�VRQ�PD\RUHV�R�LJXDOHV�TXH����������\�XVDU�
la prueba de Kendall Tau cuando el número de alternativas de respuesta de  una o 
de las dos variables ordinales son menores que 5 (< 5).  Las 2 pruebas tienen la 
misma interpretación; el criterio de su aplicación es según lo antes mencionado. 

(Q�FXDQWR�D�OD�SUXHED�GH�VLJQL¿FDFLyQ�R�QLYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD��FXDQGR�QR�VH�
conoce la dirección de la asociación, en el momento de usar el software estadís-
tico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), por defecto se encuentra 
PDUFDGD�OD�RSFLyQ�ELODWHUDO��/D�RSFLyQ�GH�ODV�FRUUHODFLRQHV�VLJQL¿FDWLYDV�GH�LJXDO�
PDQHUD�SRU�GHIHFWR�VH�HQFXHQWUD�PDUFDGD��ORV�FRH¿FLHQWHV�GH�FRUUHODFLyQ�VLJQL¿-
FDWLYRV�DO�QLYHO������VH�LGHQWL¿FDQ�SRU�PHGLR�GH�XQ�VROR�DVWHULVFR�\�ORV�VLJQL¿FD-
WLYRV�DO�QLYHO������VH�LGHQWL¿FDQ�FRQ�GRV�DVWHULVFRV��(VWH�~OWLPR�tQGLFH�LQGLFD�PiV�
asociatividad y exigencia de relación entre las variables.

(O�QLYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD�GHEH�VHU�OODPDGR�WDPELpQ�OtPLWH�GH�WROHUDQFLD��SRU-
que siempre se orienta un límite a la probabilidad de equivocarnos en el momento 
de decidir la aceptación o rechazo de una hipótesis. Al momento de decidir la 
aceptación o rechazo de la hipótesis que le interesa al investigador se pueden 
presentar dos tipos de errores. Según Arriaza (2006), en su Guía práctica para el 
análisis de datos��HO�LQJOpV�5RQDOG�)LVKHU�GH¿QH�HO�(UURU�WLSR�,�TXH�HV�OD�SUREDEL-
lidad de que se rechace H0 (se acepte H1) cuando ésta es cierta o verdadera, y el 
Error tipo II, introducido por Egon Pearson y Jerzy Neyman, que es la probabili-
dad de que se acepte H0 (se rechace H1) cuando H0 es falsa. 

Estos errores se pueden contrarrestar con una teoría que guíe la investigación 
\�SHUPLWD�GH¿QLU�D�SULRUL�ODV�KLSyWHVLV��UHDOL]DU�XQ�DGHFXDGR�GLVHxR�\�SODQL¿FD-
ción de la investigación; las pruebas estadísticas deben guiarse en las hipótesis 
propuestas. 
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(O�3�YDORU�DO�VHU�XQ�YDORU�GH�SUREDELOLGDG��YDUtD�GH���D����QLYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD�
����R�������/D�VLJQL¿FDFLyQ��6LJ���YLHQH�GDGD�SRU�OD�VLJQL¿FDFLyQ�HVWDGtVWLFD��VL�
el valor de sig. es < 0,05 se rechaza la hipótesis nula (H

0
) y se acepta la hipótesis 

alterna (H
1
), pero si el valor de sig. es > 0,05 se acepta la hipótesis nula (H

0
) y por 

ende se rechaza la hipótesis alterna (H
1
), es decir, si no existe relación entre las 

variables que propone el investigador en su estudio, se recomienda buscar otras 
YDULDEOHV�GH�DVRFLDFLyQ��(O������VH�LQWHUSUHWD�FRPR�XQ�YDORU�VLJQL¿FDWLYR��SHUR�VL�
HO�LQYHVWLJDGRU�TXLHUH�VHU�PiV�H[LJHQWH�SXHGH�¿MDUVH�XQ�YDORU�3�GHO������TXH�VH�
LQWHUSUHWDUtD�FRPR�FRPR�XQ�YDORU�DOWDPHQWH�VLJQL¿FDWLYR�

5HFRUGDU�TXH�HO�XVR�GH�OD�FRUUHODFLyQ�HV�SDUD�FDUDFWHUL]DU�\�H[WUDHU�SHU¿OHV��
esta técnica sirve para descubrir relaciones entre variables prepuestas por el in-
vestigador en todos los campos de la ciencia.

2.10. Transformación de variables
(Q� GHWHUPLQDGDV� VLWXDFLRQHV� GH� LQYHVWLJDFLyQ� FLHQWt¿FD� HV� XQD� QHFHVLGDG��

para quienes la realizan, hacer transformaciones de sus variables originales con 
¿QHV�GH�DQiOLVLV�HVWDGtVWLFRV�EDMR�HO�FULWHULR�GH�DJUXSDFLyQ�GH�YDULDEOHV��FXDQGR�
estas son demasiado extensas. 

Al momento de realizar la operación existen dos alternativas: transformar en 
la misma variable o transformar en distinta variable. La opción transformar en la 
PLVPD�YDULDEOH�HQ�HO�FXDGUR�GH�GLiORJR�UHFRGL¿FDU�HQ�ODV�PLVPDV�YDULDEOHV�GHO�
software SPSS permite asignar nuevamente los valores de las variables existentes 
o agrupar rangos de valores existentes en nuevos valores. Por ejemplo se pueden 
DJUXSDU�ODV�QRWDV�HQ�FDWHJRUtDV�TXH�VHDQ�UDQJRV�GH�QRWDV���/D�UHFRGL¿FDFLyQ�VH�VX-
giere trabajarla con variables numéricas y de cadena; si se seleccionan múltiples 
YDULDEOHV��WRGDV�HVWDV�GHEHQ�VHU�GHO�PLVPR�WLSR��QR�VH�SXHGHQ�UHFRGL¿FDU�MXQWDV�
variables numéricas y de cadena. 

En el software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences, que en su 
traducción al español quiere decir “Paquete Estadístico para las Ciencias Socia-
OHV���HQ�OD�EDUUD�GH�PHQ~�VH�HOLJH�OD�RSFLyQ�7UDQVIRUPDU�ĺ�5HFRGL¿FDU�HQ�ODV�PLV-
PDV�YDULDEOHV����VH�VHOHFFLRQDQ�ODV�YDULDEOHV�TXH�VH�UHTXLHUHQ�UHFRGL¿FDU��VHJXLGR��
VH�SXOVD�HQ�YDORUHV�DQWLJXRV�\�QXHYRV�\�VH�HVSHFL¿FD�FyPR�GHEHQ�UHFRGL¿FDUVH�
los valores. Se sugiere trabajar con el criterio de cuartiles o ponderación de tres 
alternativas (alto, medio, bajo).
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Si la operación está mal realizada, al momento de hacer cualquier tipo de 
análisis estadístico con el software estadístico, este emite mensajes de adverten-
cia que los cálculos no son correctos y adecuados.

3UHYLR�D� OD�UHFRGL¿FDFLyQ�VH�GHEH�OOHYDU�D�FDER�HO�FiOFXOR�GH�YDULDEOHV��VH�
pueden generar nuevas variables mediante transformaciones numéricas sobre va-
lores de las variables originales o preexistentes. De igual manera, en el software 
6366��VHOHFFLRQDU�HQ�OD�EDUUD�GH�PHQ~�7UDQVIRUPDU�ĺ�&DOFXODU�9DULDEOH«�DSD-
rece el cuadro de dialogo; aquí el investigador tiene varias opciones de funciones 
y operaciones que se ajustan a las necesidades del investigador. Recordar que se 
debe asignar un nuevo nombre a la variable calculada (cinco caracteres) según 
lo requerido, por defecto, la nueva variable que se forme será numérica - escala. 

8QD�YH]�DVLJQDGR�XQ�QRPEUH�D�HVWD�YDULDEOH��VH�GHEH�GH¿QLU�OD�H[SUHVLyQ�QX-
mérica que va a permitir calcular los valores de la misma. Esta expresión puede 
FRQVWDU�GH� ORV�VLJXLHQWHV�HOHPHQWRV��QRPEUHV�GH�YDULDEOHV�GHO�¿FKHUR�RULJLQDO��
constantes, operadores y funciones. Esta se escribe en el cuadro de expresión nu-
mérica. Para escribir esta expresión, se puede teclear directamente o emplear los 
VLJXLHQWHV�FRPSRQHQWHV�GHO�FXDGUR��OD�FDOFXODGRUD��OD�OLVWD�GH�YDULDEOHV�GHO�¿FKH-
ro original y la lista de funciones. El resultado lo podremos ver, ya que se creará 
la nueva variable en la ventana de datos y variables de SPSS. (García, González 
y Jornet, 2010, p. 4). 

Para determinar las dimensiones del engranaje mercadológico se usó la opción 
de suma (SUM), bajo el criterio de agrupación. También se pueden utilizar más 
funciones pre incorporadas, donde se incluyen, entre otras, funciones aritméticas, 
funciones estadísticas, funciones de distribución y funciones de cadena.  La opera-
ción SUM sustituye las variables a calcular por cada una de las interrogantes (?,?). 
Una vez subidas o trasladadas todas las variables, aceptar la operación ejecutada 
SDUD�¿QDOL]DU�HO�FiOFXOR�\�SURFHGHU�FRQ�OD�UHFRGL¿FDFLyQ���9HU�)LJXUD������
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Figura 2.6. Transformación de variables.
Fuente: Captura de pantalla tomada de software SPSS 22.

Los antecedentes teóricos, la aplicación de entrevistas a profundidad a los 
estratos de estudiantes, docentes y empleados,  y la validación de expertos hacen 
que la propuesta de la metodología sistemática EMU se enfoque en una investi-
gación cualitativa y cuantitativa de tipo aplicado.
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CAPÍTULO 3. METODOLOGÍA CIENTÍFICA Y ESTADÍSTICA DEL  
EMU

3.1 Andamiaje metodológico científico
Por las características enunciadas en anteriores apartados, la construcción de 

la metodología sistemática EMU es una investigación de tipo teórico aplicado. 
/D��WHRUtD�FRQOOHYD��D�TXH�VH�DQDOLFHQ�LQYHVWLJDFLRQHV�D¿QHV�GH�RWURV�DXWRUHV�\�D�
que se tenga una adecuada fundamentación teórica. Mientras que lo aplicado es 
porque la investigación se orientó a resolver objetivamente un problema especí-
¿FR�GH�VHUYLFLRV�HGXFDWLYRV�HQ�XQD�LQVWLWXFLyQ�GH�HGXFDFLyQ�VXSHULRU��7LHQH�XQ�
enfoque cualitativo y cuantitativo; se combinan ambos enfoques por los proce-
dimientos e instrumentos usados en la recopilación de los datos. La practicidad 
en la construcción de la metodología sistemática EMU radica en la aplicación de 
entrevistas a profundidad a diez líderes de opinión: seis estudiantes, dos docentes 
y dos empleados. El criterio consensuado de cada uno de ellos permite que se de-
¿QDQ�ORV�tWHPV�R�YDULDEOHV�GHO�LQVWUXPHQWR�GH�PHGLFLyQ��/DV�YDULDEOHV�GH¿QLGDV��
SDUD�HO�HVWXGLR�GH�¿DELOLGDG�\�YDOLGH]��VRQ�LQVHUWDGDV�HQ�OD�KHUUDPLHQWD�HVFDODU�GH�
calidad percibida de Likert. 

Para el análisis de los datos recopilados, se combinaron los métodos inducti-
vo, deductivo, analítico, sintético y sistémico, con un diseño de investigación no 
experimental (no se manipula intencionalmente variables independientes de es-
tudio y su recopilación es un contexto determinado), transversal (recopilación de 
datos en un solo momento, en una sola etapa), y un nivel o alcance de investiga-
ción correlacional (el objetivo estadístico relacional determina si las estrategias 
de marketing universitario inciden en el fortalecimiento y posicionamiento de la 
calidad educativa de las universidades públicas y en el desarrollo sustentable y 
sostenible de la Sociedad Ecuatoriana). Todo esto se ejecutó en la Escuela Supe-
rior Politécnica de Chimborazo, unidad de análisis, categorizada con letra B en el 
sistema de Educación Superior del Ecuador.  

3.2. Planificación, diseño y cálculo del tamaño de la muestra
La experticia académica e investigativa de Gómez (2014), presentada en la 

5HYLVWD�&DGHUQR�3UR¿VVLRQDO� GH�0DUNHWLQJ�8QLPHS, hace referencia, una vez 
GLVHxDGD�OD�PXHVWUD��HV�GHFLU��GH¿QLGD�FXiO�HV�OD�XQLGDG�GH�DQiOLVLV�\�GHWHUPLQDGD�
la población de estudio, es necesario seguir con el proceso; en este caso, calcular 
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cuántos elementos muestrales se deben considerar para un trabajo de investi-
JDFLyQ�GH�PHUFDGRV�SDUD�SUR\HFWRV�GH�LQYHVWLJDFLyQ�FLHQWt¿FD�R�GH�FRQVXOWRUtD�
empresarial. 

Para una población mínima de 10.000 personas, con un instrumento de inves-
tigación que no incluya preguntas abiertas, y que tenga un máximo de 30 pregun-
tas, se sugieren las siguientes formulas bajo dos consideraciones:

La primera consideración es cuando se desconoce el tamaño de la población, 
en este caso, se debe aplicar la siguiente fórmula:

       

     

                                                                                                                      (3.1)

Donde:

n =   Tamaño de la muestra;

Z =���1LYHO�GH�FRQ¿DQ]D�

p =   Variabilidad positiva; el % pasarlo a decimal

q =   Variabilidad negativa;

E =   Precisión o error. 

La segunda consideración es cuando si se conoce el tamaño de la población, 
en este contexto se aplica la siguiente fórmula:

                                                                                                                    (3.2)

n =
  Z2 p q

      E2

n =
  Z2 p q N

 NE2 + Z2 p q



78

Donde:

n =   Tamaño de la muestra;

Z = ��1LYHO�GH�FRQ¿DQ]D�����FRQVWDQWH������

p = Variabilidad positiva;

q = Variabilidad negativa;

N = Tamaño de la población;

E =  Precisión o el error. 

El conocer los datos precisos de la población de estudio permite que la mues-
tra calculada resulte con mayor precisión.  En la mayoría de casos de investiga-
ciones de mercado en marketing, sea en el dintorno o entorno de las organizacio-
nes empresariales, se trabaja con muestras simples, es decir, se toma únicamente 
una muestra de una población para el cálculo de las estadísticas descriptivas e 
inferenciales. Bajo estas condiciones para determinar conclusiones, las muestras 
GHEHQ�VHU�UHSUHVHQWDWLYDV�\�OR�VX¿FLHQWHPHQWH��JUDQGHV��PD\RUHV�GH����HOHPHQ-
tos., claro está dependiendo de la población de estudio.  

En complemento del criterio anterior, Ñaupas, Mejía, Noboa y Villagómez 
(2014), en su libro Metodología de la investigación Cuantitativa – Cualitativa 
y Redacción de Tesis, sugieren que en trabajos de investigación con niveles o 
DOFDQFHV�FRPR�PtQLPR�GHVFULSWLYRV�GH�SREODFLRQHV�¿QLWDV�GHEH�WUDEDMDUVH�FRQ�OD�
siguiente formula:

                                                                                                                    (3.3)

(O�VLJQL¿FDGR�GH�ORV�WpUPLQRV�HV�

n = Tamaño de la muestra 

Z =�0DUJHQ�GH�FRQ¿DELOLGDG

p = Probabilidad de que el evento ocurra

n =
          Z2 p q . N

 E2 (N-1) + Z2 .  p q
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q = Probabilidad de que el evento no ocurra

E = Error de estimación o error muestral  1% al 3%   y  del 5% al    6%

N = Población o universo de estudio

N-1 = Factor de corrección

$GHPiV��SDUD�REWHQHU�HO�QLYHO�GH�FRQ¿DQ]D��=���D�SDUWLU�GHO�PDUJHQ�GH�FRQ-
¿DELOLGDG��HO�YDORU�SURSXHVWR�SRU�HO� LQYHVWLJDGRU�VH�GLYLGH�SDUD�GRV��SRUTXH� OD�
curva normal está dividida en dos partes. Si se trabaja con el 95% de margen 
GH�FRQ¿DQ]D��HVWH�YDORU�VH�GLYLGH�SDUD�GRV��GDQGR�FRPR�UHVXOWDGR��������OXHJR�
esta cantidad se divide entre 100 y el resultado es 0,4750. Conocido este valor de 
�������VH�YD�D�OD�WDEOD�GH�iUHDV�EDMR�OD�FXUYD�QRUPDO�WLSL¿FDGD�GH���D�=�\�ORFDOL-
za su valor correspondiente que es 1,96. (Ñaupas, Mejía, Novoa, y Villagómez, 
2014, p. 248).

Figura 2.7. Transformación de variables.
Fuente: Captura de pantalla tomada de software SPSS 22.

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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Se consideran estas tres fórmulas con su respectiva fundamentación teórica, 
para que los investigadores tengan alternativas de decisión al momento de dise-
ñar su muestra en trabajos de investigación de marketing universitario, y temas 
D¿QHV��D�ODV�FLHQFLDV�HFRQyPLFDV�\�DGPLQLVWUDWLYDV��

3DUD�SURSRQHU�OD�PHWRGRORJtD�VLVWHPiWLFD�(08�VH�SODQL¿Fy�TXH�OD�SREODFLyQ�
de estudio se encuentre en la zona centro del país, provincia de Chimborazo, 
cantón Riobamba, formando parte de esta los actores internos que fungen como 
usuarios directos de la calidad educativa de la ESPOCH: estudiantes, profesores 
y empleados, quienes han experimentado vivencias y observado el desarrollo de 
comportamientos y actuaciones de todos quienes forman parte de la institución, 
cada uno de ellos han experimentado vivencias y han observado un sin número 
de situaciones, necesitadas de medirlas e interpretarlas. 

(VWRV�DFWRUHV�LQWHUQRV��SRVHHQ�SRGHU�GH�FRPXQLFDFLyQ�\�RSLQLyQ��HOORV�LQÀX-
yen de manera directa en la propagación de la imagen institucional pública. 

El diseño de muestra aplicado para este trabajo de investigación fue un mues-
WUHR�SUREDELOtVWLFR�HVWUDWL¿FDGR��HQ�HVWH�FDVR�ORV�HVWUDWRV�VRQ�ORV�HVWXGLDQWHV��GR-
centes de nombramiento, docentes de contrato y el personal administrativo de las 
diferentes facultades. (ver Tabla 3.1)

ACTORES INSTI-
TUCIONALES

# ACTORES INSTI-
TUCIONALES

% 
PARTICIPACIÓN MUESTRAS

 APLICADAS

ESTUDIANTES 14094 91,3356231 374
DOCENTES 
CONTRATO 635 4,115092995 239

DOCENTES 
NOMBRAMIENTO 252 1,633076275 152

EMPLEADOS 450 2,916207634 106
TOTAL 15431 100 871

�7DEOD�����0XHVWUD�LQVWLWXFLRQDO�HVWUDWL¿FDGD�DSOLFDGD�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ

Fuente: Datos tomados de la ESPOCH
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El personal administrativo en la institución suma un total de 450 empleados; 
en este caso se aplicó una probabilidad de que ocurra el evento del 10% (P), y una 
probabilidad de que no ocurra el evento del 90%, se consideró la prueba piloto 
de 10 personas encuestadas, 9 de ellas no han sido encuestadas o entrevistadas de 
forma periódica en estudios de imagen institucional y en estudios de calidad per-
cibida de los servicios institucionales. En este estrato se consideró esta excepción 
SRU�FXDQWR�OD�DFFHVLELOLGDG�D�OD�PXHVWUD�HV�FRPSOHMD��OD�ODERU�GH�R¿FLQD�GL¿FXOWD�
el espacio y tiempo para la entrevista; en los otros estratos se tuvo la facilidad 
de ingresar a todas las aulas y salas de profesores. Cuando no se determinan los 
valores de p (probabilidad de que sí ocurra el evento),  y q (probabilidad de que 
no ocurra el evento); en la prueba piloto, estos tienen un valor de 50% de proba-
bilidad de ocurrencia. 

Se trabajó exploratoriamente con entrevistas personales estructuradas de opi-
QLyQ�D�SURIXQGLGDG�D�GLH]�OtGHUHV�GH�RSLQLyQ�SDUD�OD�GH¿QLFLyQ�GH�YDULDEOHV��tWHPV��
o proposiciones. A los entrevistados se les pidió ser explícitos en sus respuestas 
y sinceros de todo lo vivido o experimentado en la institución, además de lo que 
ellos han observado como aciertos y desaciertos que de una u otra manera afectan 
en el posicionamiento de la calidad educativa y en el involucramiento institucio-
nal en el desarrollo sustentable y sostenible  de la sociedad local, provincial y 
del país; se abordó a dos docentes, dos empleados y seis estudiantes. La guía de 
HQWUHYLVWD�DERUGy����tWHPV�R�SURSRVLFLRQHV��GHO�WUDEDMR�UHDOL]DGR�VH�GH¿QLHURQ����
variables o proposiciones que recogen la opinión de todos los entrevistados. (ver 
Anexo 1)

/DV�SURSRVLFLRQHV�GHO�FXHVWLRQDULR�IXHURQ�GH¿QLGDV�HQ�ORV�PHVHV�GH�QRYLHP-
bre 2015 hasta enero 2016; se usó lo que señala el marketing adaptativo: escucha, 
percibe y reacciona; fueron las experiencias vividas  y  observadas de docentes, 
estudiantes y empleados los que colaboraron con este cometido.  

(O� LQVWUXPHQWR�GH�PHGLFLyQ�GH¿QLWLYR�XWLOL]DGR�SDUD� OD� UHFROHFFLyQ�GH� ORV�
datos fue un cuestionario escalar de actitudes y opiniones, estructurado no dis-
frazado. En la primera parte de la herramienta se señala las instituciones respon-
sables de la investigación, seguido del tema o temática que motivó la realización 
del mismo, posteriormente se describe el objetivo del trabajo a realizar para que 
estudiantes, profesores y  empleados conozcan el propósito de la investigación; 
por último, se hace constar la escala de medición y el cuestionario escalar con sus 
respectivas proposiciones o ítem a ser evaluados. 
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Según Thurstone, la opinión de los encuestados es la expresión verbal de la 
actitud, esta posición consciente puede ser compilada de forma verbal o escrita. 
(Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez, 2014, p. 229).

(O�WUDEDMR�GH�FDPSR�¿QDO�UHFRJLy�ODV�RSLQLRQHV�GH�IRUPD�HVFULWD��(O�FRQMXQWR�
de ítems o proposiciones estuvo acompañado de cinco respuestas escaladas de un 
extremo a otro, con valores de mayor a menor (Escala de Rensis Likert 1932); la 
construcción de la herramienta de medición tuvo las siguientes etapas:

 ŹObjeto actitudinal: Calidad percibida de la  imagen de marca ESPOCH 
a través de tres dimensiones para generar estrategias de marketing univer-
sitario

 Ź'LUHFFLyQ�GHO�tWHP��D¿UPDFLRQHV�SRVLWLYDV�

 ŹValores escalares de cada ítem: 5 4 3 2 1

5 = Estoy completamente de acuerdo y seguro de aquello

4 = Estoy de acuerdo y seguro de aquello

3 = No estoy ni de acuerdo ni en desacuerdo en aquello

2 = No estoy de  acuerdo en aquello

1 = Estoy completamente en desacuerdo en aquello

 ŹDiscriminación: Una vez preparadas y estandarizadas se tuvo un total 
GH����SURSRVLFLRQHV�R�D¿UPDFLRQHV�SRVLWLYDV�DJUXSDGDV�HQ�WUHV�GLPHQ-
siones:

 » Dimensión Desarrollo Sustentable y Sostenible: seis pro-
posiciones de Pertinencia Social, Económica y Ambiental.

 » Dimensión  Calidad Educativa: dos proposiciones de Aca-
demia y Docencia, dos proposiciones de Investigación, una proposición 
de Infraestructura y 1 Proposición de Gestión Administrativa Institucional. 

 » Dimensión Marketing Universitario: seis proposiciones de  
Comunicación e Imagen Institucional

 » &RQ¿DELOLGDG�\�YDOLGH]�GH�OD�HVFDOD��)LDELOLGDG�GH�&URQ-
EDFK��YDOLGH]�GH�FRQWHQLGR�\�GH�H[SHUWRV��DVt�VH�HVWDEOHFH�HO�GLVHxR�¿QDO��
el mismo que es presentado como un resultado y propuesta de la inves-
tigación.
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3.3 Andamiaje metodológico estadístico - científico
/D�SUXHED�SLORWR�GH����SHUVRQDV�HVWDEOHFLy�OD�¿DELOLGDG�GHO�LQVWUXPHQWR�GL-

señado:

Según la referencias de consistencia interna de George y Mallery, el coe-
¿FLHQWH�$OID�HV�EXHQR� �&RH¿FLHQWH� � � DOID0,8 < ן�), y según las referencias de 
FRQVLVWHQFLD� LQWHUQD�GH� �.XGHU�5LFKDUGVRQ�� HO� FRH¿FLHQWH�$OID� WLHQH� H[FHOHQWH�
FRQ¿DELOLGDG��������D�������

8QD�YH]�PHGLGD�OD�¿DELOLGDG��PHGLFLyQ�GH�OD�FRQVLVWHQFLD�LQWHUQD�GH�OD�PD-
triz de datos), se establece la precisión cuestionario escalar, a través de validación 
del instrumento; la validación se enfocará en la exactitud y consistencia  de la 
herramienta de trabajo de campo.  

6H�XVy�HO�SURFHGLPLHQWR�GH�OD�YDOLGH]�GH�FRQWHQLGR��VH�YHUL¿Fy�TXH�ODV�SUR-
SRVLFLRQHV�R�D¿UPDFLRQHV�GHO� LQVWUXPHQWR�GH�SUXHED�SHUWHQH]FDQ�DO�FRQWHQLGR�
de los objetivos de la investigación, criterio acuñado por Humberto Ñaupas; por 
último, el instrumento fue validado por expertos; fueron seis  PhD los que vali-
daron el instrumento; se hizo una explicación clara y precisa a cada uno de ellos 
acerca del diseño de una metodología sistemática de marketing universitario; 
DGHPiV�GH��ORV�DQWHFHGHQWHV�GH�FyPR�VH�REWXYR�HO�GLVHxR�¿QDO�GHO�LQVWUXPHQWR�GH�
medición de actitudes y opiniones. 

Resumen de procesamiento de casos
N %

Casos Válido 30 100.00
Excluidoa 0 0

Total 30 100.00
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

(VWDGtVWLFDV�GH�ÀDELOLGDG
Alfa de

 Cronbach Nº de elementos

0.896 18

Tabla 3.2. Fiabilidad Alfa de Cronbach prueba piloto.

Fuente: Datos procesados en SPSS. 

WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA
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Los expertos dieron respuesta a cada uno de los ítems planteados en el cues-
WLRQDULR�HVFDODU�� OD�¿UPD�GH�FDGD�XQR�GH�HOORV�DYDOL]y�OD�FRQVLVWHQFLD�\�REMHWL-
vidad del cuestionario escalar, ya que no presentaron sugerencia alguna de los 
ítems evaluados en el espacio de observaciones; por el contrario, la segunda au-
toridad institucional manifestó la necesidad de trabajar en estudios de imagen 
institucional de manera permanente.

Los cinco doctores de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ES-
POCH) que participaron en este cometido fueron: Regis Parra y Eduardo Espín 
de la Facultad de Administración de Empresas, Gloria Miño de la Facultad de 
Mecánica y actual Vicerrectora Académica de la ESPOCH, Hugo Moreno de la 
Facultad de Informática y Electrónica actual Director del Instituto de Investiga-
ción y Nelsón Duchi de la Facultad de Ciencias Pecuarias actual Vicedecano, 
quienes terminan su período de autoridades en el año 2021.

(O� SURIHVLRQDO� TXH� WDPELpQ� SODVPy� VX� ¿UPD� HQ� HO� DSDUWDGR� GH� YDOLGDFLyQ�
del cuestionario escalar  fue el Doctor Víctor Córdova (PhD) de la Facultad de 
Ciencias Empresariales de la Universidad Técnica de Ambato, institución públi-

Figura 3.1. Firmas de validación. 

Fuente: Trabajo de campo preliminar.
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ca de Educación Superior que está localizada a 40 minutos de la ciudad sede de 
la ESPOCH (Riobamba).

Todos ellos compartieron la importancia de evaluar la calidad percibida de 
la imagen de marca ESPOCH a través de tres dimensiones para generar estra-
tegias de marketing universitario, las mismas que permitirán fortalecer el posi-
cionamiento de la calidad de los servicios institucionales; coinciden que solo se 
realizan actividades de información de noticias y eventos, pero no se mercadea 
socialmente la imagen de las Instituciones de Educación Superior como tal. 

8QD�YH]�GH¿QLGRV�ORV�HVWUDWRV�SDUD�HO�WUDEDMR�GH�FDPSR��ORV�HOHPHQWRV�GH�OD�
PXHVWUD�HVWUDWL¿FDGD�SUREDELOtVWLFD�IXHURQ�LQWHUFHSWDGRV�GH�IRUPD�DOHDWRULD���/D�
participación de las personas encuestadas fue activa y colaborativa. 

Se presentó la idea de la encuesta como un proyecto de mejoramiento conti-
nuo a favor de la institución. Todo lo descrito evidencia que se cumplió a caba-
OLGDG�HO�SURFHVR�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV��LGHQWL¿FDFLyQ�GH�XQ�SUREOHPD�R�
QHFHVLGDG�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PDUNHWLQJ��LGHQWL¿FDFLyQ�GH�SREODFLyQ�GH�HVWXGLR�
\�HVWUDWRV��GLVHxR�GHO�WDPDxR�GH�OD�PXHVWUD��VHOHFFLyQ�\�FiOFXOR���SODQL¿FDFLyQ�\�
aplicación del trabajo de campo, procesamiento de datos, entrega de resultados y 
decisiones estratégicas.

La recopilación de datos se ejecutó desde febrero 2016 hasta agosto del mis-
PR�DxR��(Q�VHSWLHPEUH��RFWXEUH�\�QRYLHPEUH�VH�GH¿QLy�UHVXOWDGRV�\�VLJQL¿FDQ-
cias estadísticas de las hipótesis planteadas. Esto es importante señalarlo, porque 
HQ�WRGR�WUDEDMR�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PDUNHWLQJ�VH�GHEH�HYLGHQFLDU�SODQL¿FDFLyQ�
para la obtención de resultados: reales, coherentes y pertinentes de un determina-
do contexto en estudio.

Los objetivos de la investigación que guiaron la propuesta de una metodolo-
gía sistemática de marketing universitario denominada Engranaje Mercadológico 
Universitario EMU son los siguientes:

a. Establecer los indicadores claves de la dimensión marketing universitario 
que permiten el fortalecimiento y posicionamiento de los indicadores claves de 
la dimensión calidad educativa. 

b. Establecer los indicadores claves de la dimensión marketing universitario 
que permiten el fortalecimiento y posicionamiento de los indicadores claves de 
la dimensión desarrollo sustentable y sostenible.
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F�� (VWDEOHFHU�OD�YDOLGH]�\�FRQ¿DELOLGDG�GH�XQD�PHWRGRORJtD�VLVWHPiWLFD�SDUD�
diseñar estrategias de marketing universitario que permitan el fortalecimiento y 
posicionamiento de la calidad educativa de las universidades públicas y el desa-
rrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana.  

 

La consecución de cada uno de estos objetivos se muestra en el capítulo 
número cuatro; la fundamentación teórica, la revisión de literatura de trabajos 
D¿QHV�DO�PDUNHWLQJ�XQLYHUVLWDULR�� OD�DSOLFDFLyQ�GH�HQWUHYLVWDV�D�SURIXQGLGDG��\�
FXHVWLRQDULRV�HVFDODUHV�FRPELQDQ�OD�WHRUtD�\�OD�SUiFWLFD��3UD[LV���SDUD�GH¿QLU�OD�
metodología EMU, la misma que sirve para diseñar estrategias de marketing uni-
YHUVLWDULR�TXH�WHQJDQ�FRPR�¿QDOLGDG�IRUWDOHFHU�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�OD�FDOLGDG�
HGXFDWLYD�\�GHO�GHVDUUROOR�VXVWHQWDEOH�\�VRVWHQLEOH�GH�OD�(632&+�HQ�EHQH¿FLR�GH�
la sociedad ecuatoriana.
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CAPITULO 4. METODOLOGÍA SISTEMÁTICA EMU PARA 
UNIVERSIDADES PÚBLICAS

4.1 Estructura gráfica y estadística
Las dimensiones y variables que forman parte del instrumento o cuestionario 

HVFDODU�DSOLFDGR�HQ�HO�WUDEDMR�GH�FDPSR�¿QDO�IXHURQ�GH¿QLGDV�SRU�ODV�RSLQLRQHV�
de estudiantes, docentes y personal administrativo; en el siguiente esquema es-
tructural se puede observar la intención de agrupación de las variables en una 
dimensión. (ver Figura 4.1)

Este diagrama estructural permite comprender el proceso complejo que con-
lleva las actividades del marketing universitario a través de las actividades de la 
comunicación e imagen institucional.  

&DGD�XQR�GH�ORV�UHFXDGURV��FRQ�VX�UHVSHFWLYD�FRGL¿FDFLyQ��UHSUHVHQWDQ�XQD�
variable o proposición del cuestionario escalar que, mediante un trabajo sistemá-
tico, busca la plena satisfacción de los usuarios internos y externos.  

/D�LQWHUSUHWDFLyQ�R�VLJQL¿FDGR�GH�FDGD�XQR�GH�ORV�FyGLJRV�XVDGRV�HV�OD�VL-
guiente:

Figura 4.1. Dimensión marketing universitario.

Fuente: Trabajo de campo en la investigación.

MKTUN

CE11

CE12
CE13
CE14
CE15

CE16
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Dimensión

MKTUN = Marketing universitario

Variables o proposiciones

CEI = Comunicación e imagen institucional.

CEI1 = He sido encuestada/do de forma periódica en estudios de calidad 
percibida de los servicios institucionales.

CEI2 = Las y los docentes son ejemplo de personas y profesionales a seguir.

CEI3 = /D�FRPXQLFDFLyQ�LQVWLWXFLRQDO�HV�H¿FLHQWH��HVWD�PLQLPL]D�FRQÀLFWRV�
con usuarios internos y externos.

CEI4 = Los profesionales politécnicos son referentes de calidad, proyectan 
un alto nivel de conocimiento especializado y practicidad de saberes.

CEI5 =�0H�VLHQWR�VHJXUD�UR�GHO�SUHVWLJLR�\�WUD\HFWRULD�DFDGpPLFD�\�FLHQWt¿FD�
de la institución.

CEI6 = Me siento segura/ro de la calidad del servicio al cliente del personal 
administrativo.

(VWD�HVWUXFWXUD�HYLGHQFLD�HO� DSR\R�� OD�FRRUGLQDFLyQ��D¿QLGDG��FRPSOHPHQ-
tariedad, trabajo armónico y un pensamiento único de servicio y actuación que 
ORV�IDFWRUHV�FODYHV�WLHQHQ�HQWUH�Vt��HQ�SRV�GH�DOFDQ]DU�OD�Pi[LPD�H¿FLHQFLD�HQ�OD�
dimensión en que ellos se agrupan.

La segunda dimensión calidad educativa, tiene como variables o proposi-
ciones a un conjunto de criterios que se relacionan con los ejes de la universidad 
ecuatoriana e internacional: la academia y docencia, la investigación, la infraes-
tructura y la gestión administrativa institucional. 

&DGD�XQD�GH� ODV�YDULDEOHV� LGHQWL¿FDGDV� UHSUHVHQWDQ� ORV� FULWHULRV�GH�PD\RU�
impacto que deben ser sometidos de manera constante en procesos de evaluación 
que  midan los  niveles de satisfacción de todos los actores institucionales, con la 
¿QDOLGDG�GH�WHQHU�XQD�EDVH�GDWRV�HVWUDWL¿FDGD�TXH�VLQ�OXJDU�D�GXGD�VH�FRQVWLWX\H�
en una fuente de información sistemática e integral.  

A continuación en la Figura 4.2 se representa el diagrama estructural de la 
dimensión calidad educativa.  (ver Figura 4.2)

EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
Estrategias de deleite desde la mente de los usuarios
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El proceso complejo de la calidad educativa, esquematizado en el criterio de 
los encuestados y de los expertos, está integrado por dos variables de academia 
y docencia, dos variables de investigación, una variable de infraestructura y una 
variable de gestión; cada una de estas actividades se interrelacionan para que las 
universidades públicas tengan y proyecten calidad educativa. No deben ser eva-
luadas por separado, ya que solo se tendría una orientación o percepción parcial;  
la calidad de la universidad funciona de manera holística, con el aporte de cada 
XQR�GH�HOODV��/D�LQWHUSUHWDFLyQ�R�VLJQL¿FDGR�GH�FDGD�XQD�VH�GHWDOOD�D�FRQWLQXDFLyQ�

Dimensión

CEDUT = Calidad Educativa

Variables o proposiciones

AD = Academia y Docencia

INVT = Investigación

INFT = Infraestructura

GAI = Gestión Administrativa Institucional

AD1 = Los estudiantes y profesionales politécnicos son emprendedores, los 
docentes los motivan durante el proceso académico.

AD2 = La inestabilidad docente ocasional perjudica la academia, la investi-
gación y la vinculación institucional.

Figura 4.2. Dimensión calidad educativa.

Fuente: Trabajo de campo en la investigación.

CEDUT

AD1

AD2
INVT1
INVT2
INFT1

GIA1
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INVT1 =�(YHQWRV�WpFQLFRV�FLHQWt¿FRV�OLPLWDGRV�HQ�OD�FDUUHUD�

INVT2 = /RV�WUDEDMRV�¿QDOHV�GH�JUDGXDFLyQ��WHVLV�GH�JUDGR��VRQ�XQD�IXHQWH�
de generación de nuevos emprendimientos.

INFT1 = La infraestructura actual en aulas y laboratorios permite desarrollar 
DFWLYLGDGHV�DFDGpPLFDV��GH�LQYHVWLJDFLyQ�\�GH�YLQFXODFLyQ�FRQ�H¿FLHQFLD�

GIA1 = Los servicios administrativos son centralizados y burocráticos, gas-
tan demasiado tiempo y papel en trámites de usuarios internos y externos.

Estas variables representan los criterios de mayor impacto de la calidad edu-
cativa de las universidades públicas que deben ser sometidos de manera constan-
te a procesos de evaluación subjetivos que permitan medir los niveles de satisfac-
ción que tienen los estudiantes, docentes y el personal administrativo.

La tercera dimensión, desarrollo sustentable y sostenible, está compuesta 
por un conjunto de variables – factores, que hacen referencia a la pertinencia 
social, económica y ambiental que deben tener las universidades públicas para 
dar  cumplimiento a su visión y misión institucional. Todas las carreras deben 
desarrollar sus actividades académicas, investigativas y de vinculación en torno 
D�OR�TXH�VHxDODQ�FDGD�XQD�GH�ODV�YDULDEOHV�HVWDEOHFLGDV���(Q�OD�¿JXUD�Q~PHUR�����
se representa los elementos de la dimensión desarrollo sustentable y sostenible. 
(ver Figura 4.3)

DSUSO

PSEA1

PSEA2
PSEA3
PSEA4
PSEA5

PSEA6

Figura 4.3. Marketing universitario.

Fuente: Trabajo de campo en la investigación.
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Este diagrama estructural, evidencia el proceso complejo de actuación de la 
dimensión desarrollo sustentable y sostenible con estos seis factores. Al funcio-
nar de una manera holística y con objetivos comunes, cada uno de ellos aporta 
a un pensamiento único de actuación, a través de la coordinación, armonía y 
FRPSOHPHQWDULHGDG���/D�LQWHUSUHWDFLyQ�R�VLJQL¿FDGR�GH�FDGD�XQR�GH�ORV�FyGLJRV�
se detalla a continuación: 

Dimensión

DSUSO = Desarrollo Sustentable y Sostenible

 
Variables o proposiciones

PSEA = Pertinencia Social Económica Ambiental

&DGD�XQR�GH�ORV�UHFXDGURV�FRQ�VX�UHVSHFWLYD�FRGL¿FDFLyQ�UHSUHVHQWD�XQD�SUR-
posición del cuestionario escalar:

PSEA1 = Los profesionales politécnicos aportan al desarrollo y crecimiento 
empresarial y económico de Riobamba, Chimborazo y el país.

PSEA2 = En las aulas se forman profesionales éticos y comprometidos con 
el buen vivir de la sociedad ecuatoriana.

PSEA3 = El desarrollo sustentable y sostenible de la carrera es abordado por 
los docentes en sus asignaturas.

PSEA4 = En las distintas carreras se entregan conocimientos técnicos y 
prácticos acordes a los requerimientos de la sociedad en general.

PSEA5 = Proyectos institucionales de vinculación e investigación son un 
espacio de aprendizaje colaborativo entre docentes y estudiantes a favor de la 
sociedad.

PSEA6 = Participación activa de estudiantes y docentes en redes universita-
rias, organismos estatales y la sociedad civil en programas de medio ambiente y 
sustentabilidad.
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Cada una de estas variables representa  los criterios de mayor impacto que 
deben ser sometidos de manera constante a procesos de evaluación que  midan 
los niveles de satisfacción de usuarios internos y externos de las universidades.

Una vez que se tienen diagramadas cada una de las dimensiones, a conti-
QXDFLyQ�VH�HVWDEOHFH� OD�¿DELOLGDG�GH� OD�PHWRGRORJtD�VLVWHPiWLFD�GHO�PDUNHWLQJ�
universitario a través de las tres dimensiones, donde se puede evidenciar si las 
variables de las hipótesis secundarias pueden ser sujeto de evaluación de forma 
conjunta y sistemática en pos de realizar una gestión técnica de imagen institu-
cional de las universidades públicas.

(VWUXFWXUDGR�HO�LQVWUXPHQWR�\�DSOLFDGR�D�ORV�HVWUDWRV�LGHQWL¿FDGRV��VH�REWX-
vieron las siguientes tablas estadísticas. (ver Tabla 4.1) 

Según los datos obtenidos por el software� HVWDGtVWLFR�6366��HO�FRH¿FLHQWH�
.02�GH�������\�HO�FRH¿FLHQWH�GH�(VIHULFLGDG�GH�%DUWOHWW�FRQ�XQ�6LJ��GH��������
permiten establecer que las variables o factores de las tres dimensiones integra-
das en una matriz de datos sí tienen consistencia interna, es decir, existen corre-
ODFLRQHV�VLJQL¿FDWLYDV�HQWUH�VXV�YDULDEOHV��\D�TXH�HO�YDORU�GHO�.02�HV�!�D�����\�
la esfericidad es < 0,05. 

A continuación en la tabla número 4.2 se presenta el valor calculado del co-
H¿FLHQWH�$OID�GH�&URQEDFK���YHU�7DEOD�����

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,594

Prueba de esfericidad de 
Bartlett

Aprox. Chi-cuadrado 20926,609

gl 153

Sig. ,000

Tabla 4.1. Fiabilidad KMO y Esfericidad de Bartlett  Metodología Sistemática. 
Marketing Universitario

Fuente: Datos procesados en SPSS.
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3DUD�*HRUJH�\�0DOOHU\�HV�XQ�EXHQ�FRH¿FLHQWH��\D�TXH�VX�YDORU��FDOFXODGR�DOID�
HV�!��������PLHQWUDV�TXH�SDUD�5LFKDUGVRQ��OD�¿DELOLGDG�REWHQLGD�WLHQH�XQD�H[FH-
OHQWH��FRQ¿DELOLGDG��SRUTXH�HO�YDORU�REWHQLGR�GH�������HVWi�HQ�HO�LQWHUYDOR�GH������
D�������(VWR�VLJQL¿FD�TXH�OD�PDWUL]�GH�ODV����YDULDEOHV�WLHQHQ�FRQVLVWHQFLD�LQWHUQD��
cada una de ellas se correlacionan entre sí.

'HWHUPLQDGD�OD�¿DELOLGDG�GH�ODV�GLPHQVLRQHV��PDUNHWLQJ�XQLYHUVLWDULR��FDOL-
dad educativa, y desarrollo sustentable y sostenible en una sola matriz de datos, 
se procede a la construcción de  su respectivo diagrama. 

El diagrama estructural permite observar cómo este proceso complejo de 
variables o factores interdependientes pueden funcionar en conjunto en procesos 
de evaluación de la satisfacción e imagen institucional de las universidades pú-
blicas; la construcción de este conocimiento teórico – práctico lleva a la confor-
mación de nuevos procedimientos sistemáticos. 

Se debe recordar que universidades son instituciones del conocimiento, tie-
nen objetivos y trabajan para conseguirlos; investigar el comportamiento institu-
cional de todos sus actores, sean estos internos y externos no puede ser realizado 
de forma separada: los 18 factores son claves en la recopilación de datos en pro-
cesos de evaluación y medición. 

El poder de comunicación y opinión de todos quienes interactúan en la insti-
tución de forma directa e indirecta debe ser conocido y gestionado en procesos de 
estudios para salvaguardar la vigencia y funcionamiento de la institución.  

$�FRQWLQXDFLyQ�VH�PXHVWUD�HQ�OD�¿JXUD�����HO�GLDJUDPD�HVWUXFWXUDO�GH�LQWHUDF-
ción e interdependencia de las variables o factores de las tres dimensiones en un 
solo cuerpo. (ver Figura 4.4)

(VWDGtVWLFDV�GH�ÀDELOLGDG

Alfa de Cronbach N de elementos

,879 18

Tabla 4.2. Fiabilidad Alfa de Cronbach Metodología Sistemática Marketing Universitario.

Fuente: Datos procesados en SPSS.



EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
Estrategias de deleite desde la mente de los usuarios

94

Figura 4.4. Marketing universitario.

Fuente: Trabajo de campo en la investigación.

En este diagrama estructural se aprecia que el proceso de la gestión de la 
imagen institucional no depende solo de la evaluación objetiva de los organismos 
que regulan y regentan la Educación Superior del Ecuador. Las evaluaciones de 
acreditación y autoevaluación deben complementarse con estudios subjetivos de 
calidad universitaria; con los resultados que se obtengan se debe crear un sistema 
de información para  diseñar estrategias de marketing universitario.  

&DGD�XQR�GH�ORV�IDFWRUHV�FRGL¿FDGRV��PHGLDQWH�XQ�WUDEDMR�VLVWHPiWLFR��EXVFD�
la plena satisfacción de los usuarios internos y externos de las universidades. La 
orientación estratégica consiste en adaptarse a los requerimientos de los usuarios, 
bajo la estructura legal y reglamentaria de la institución educativa y del país. 

IMINST

PSEA1
PSEA2

PSEA3
PSEA4

PSEA5
PSEA6

AD1
AD2
INVT1
INVIT2

INFIT1
GIA1

CE11
CE12
CE13

CE14

CE15
CE16
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8QD�YH]�GH¿QLGRV�ORV�FULWHULRV�GH�YDOLGH]�\�¿DELOLGDG�GH�ODV�WUHV�GLPHQVLRQHV�
en la metodología, es menester establecer la conformación estadística de las tres 
dimensiones bajo el método de transformación de variables, para luego proceder 
con la comprobación de las hipótesis que abalizan la metodología sistemática 
Engranaje Mercadológico Universitario EMU. 

El resultado, una vez aplicados los métodos estadísticos de transformación, 
FiOFXOR�GH�YDULDEOHV��\�OD�UHFRGL¿FDFLyQ�HQ�ODV�PLVPDV�YDULDEOHV��VH�GH¿QHQ�ODV�
tres dimensiones para contrastar las  hipótesis estadísticas planteadas por el in-
vestigador:

CEDUT = Calidad Educativa

MKTUN = Marketing Universitario

DSUSO = Desarrollo Sustentable y Sostenible   

(O�GLDJUDPD�HVWUXFWXUDO� UHSUHVHQWDGR�HQ� OD�¿JXUD�����SHUPLWH�DSUHFLDU�TXH�
las tres dimensiones se constituyen en elementos interdependientes de la imagen 
institucional de una universidad. (ver Figura 4.5)

Figura 4.5. Dimensión Imagen Institucional.

Fuente: Trabajo de campo en la investigación.

IMINST

CEDUT

MKTUN

DSUSO
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La dimensión marketing universitario debe trabajar en conjunto, con las va-
riables de las dimensiones: calidad educativa y desarrollo sustentable y sosteni-
ble. Este trabajo conjunto garantiza el posicionamiento y la preferencia de la uni-
versidad pública en la mente de estudiantes de tercero de bachillerato, padres de 
familia y el sector empresarial público y privado, que busca de forma permanente 
realizar trabajos de investigación y vinculación.  Estas tres dimensiones forman 
una triangulación metodológica en la gestión de la imagen de marca institucional. 
(ver Figura 4.6)

Para garantizar la prueba de las hipótesis con el método de Rho de Spearman 
entre estas tres variables, a continuación en las tablas número 4.3 y 4.4 se puede 
REVHUYDU�ORV�FRH¿FLHQWHV�GH�¿DELOLGDG�FDOFXODGRV�

Figura 4.6.  Dimensión imagen institucional captura de pantalla.

Fuente: Datos del trabajo de campo procesados en el software SPSS. 
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,598

Prueba de esfericidad de 
Bartlett

Aprox. Chi-cuadrado 2097,549

gl 3

Sig. ,000

Tabla 4.3. Fiabilidad KMO y Esfericidad de Bartlett  Variables Transformadas.

Fuente: Datos procesados en SPSS.

Según los datos obtenidos en el software� HVWDGtVWLFR� 6366�� HO� FRH¿FLHQWH�
.02�GH�������\�HO�FRH¿FLHQWH�GH�(VIHULFLGDG�GH�%DUWOHWW�FRQ�XQ�6LJ��GH�������
permiten establecer que se pueden hacer análisis estadísticos inferenciales de 
prueba de hipótesis a partir de las tres nuevas variables, ya que el valor del KMO 
es > a 0,5 y la esfericidad es < 0,05. A continuación, en la Tabla número 4.4 se 
SUHVHQWD�HO�YDORU�FDOFXODGR�GHO�FRH¿FLHQWH�DOID�GH�&URQEDFK�

3DUD�*HRUJH�\�0DOOHU\�HV�XQ�EXHQ�FRH¿FLHQWH��\D�TXH�VX�YDORU��FDOFXODGR�DOID�
HV�!������PLHQWUDV�TXH�SDUD�5LFKDUGVRQ�OD�¿DELOLGDG�REWHQLGD�WLHQH�XQD�H[FHOHQWH��
FRQ¿DELOLGDG�SRUTXH�HO�YDORU�REWHQLGR�GH�������HVWi� HQ�HO� LQWHUYDOR�GH������D�
������(VWR�VLJQL¿FD�TXH�OD�PDWUL]�GH�GDWRV�GH�ODV�WUHV�YDULDEOHV�WLHQH�FRQVLVWHQFLD�
interna, cada una de ellas se correlacionan entre sí.

(VWDGtVWLFDV�GH�ÀDELOLGDG

Alfa de Cronbach N de elementos

,832 3

Tabla 4.4. Fiabilidad Alfa de Cronbach Variables Transformadas.

Fuente: Datos procesados en SPSS.
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Con los resultados obtenidos, se procede a probar las hipótesis planteadas 
SRU� HO� LQYHVWLJDGRU� \� GH¿QLU� DVt� OD� YDOLGH]� GHO�PDUNHWLQJ� HQ� ODV� XQLYHUVLGDGHV�
públicas, a través de la metodología sistemática Engranaje Mercadológico Uni-
versitario EMU.

4.2. Pruebas de hipótesis que validan el EMU

En el criterio de Gamarra, Rivera, Wong y Pujay (2015) se puede presentar el 
caso en que una hipótesis planteada puede ser demasiado amplia para ser probada; 
pero si la hipótesis está correctamente estructurada y redactada, se lo puede hacer 
a través de otras; claro está a partir de ella. La metodología sistemática EMU, en 
su proceso de validación, tiene una hipótesis principal amplia, y por ello se la 
particulariza en dos hipótesis secundarias; estas son detalladas a continuación:

Hipótesis principal

Las estrategias de marketing universitario inciden en el fortalecimiento y po-
sicionamiento de la calidad educativa de las universidades públicas y el desarro-
llo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana.

Hipótesis secundarias

Hipótesis secundaria 1: 

Las estrategias de marketing universitario inciden en el fortalecimiento y po-
sicionamiento de la calidad educativa de las universidades públicas. 

Hipótesis secundaria 2: 

Las estrategias de marketing universitario inciden en el fortalecimiento y po-
sicionamiento del desarrollo sustentable y sostenible de la universidad pública a 
favor de la sociedad ecuatoriana. 

3DUD�GH¿QLU�\�YDOLGDU� OD�SURSXHVWD�(08��D�FRQWLQXDFLyQ�VH�GH¿QHQ� ODV�KL-
SyWHVLV�HVWDGtVWLFDV�\�ORV�FRH¿FLHQWHV�GH�FRUUHODFLyQ�GH�5KR�GH�6SHDUPDQ��(VWRV�
FRH¿FLHQWHV�SHUPLWHQ�GHWHUPLQDU�VL�ODV�YDULDEOHV�LQGHSHQGLHQWH�\�GHSHQGLHQWH�VH�
correlacionan entre sí. Además, el resultado admite probar las hipótesis alternati-
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vas propuestas por el investigador.  Las hipótesis estadísticas que se desprenden 
de la hipótesis principal y de las secundarias son: 

Hipótesis estadísticas 1: 
H0  No existe correlación entre las estrategias de marketing universitario y 

la calidad educativa.

H1 Existe correlación entre las estrategias de marketing universitario y la 
calidad educativa.

Hipótesis estadísticas 2: 
H0  No existe correlación entre las estrategias de marketing universitario y 

desarrollo sustentable y sostenible.

H1  Existe correlación entre las estrategias de marketing universitario y de-
sarrollo sustentable y sostenible.

(Q�ODV�7DEODV������\������VH�PXHVWUDQ�ORV�FiOFXORV�GH�HVWH�FRH¿FLHQWH�HVWDGtV-
tico no paramétrico para variables de medición ordinales. (ver Tabla 4.5.)

Tabla 4.5. Rho de Spearman MKTUN ----------- CEDUT.

Fuente: Datos procesados en SPSS.

Correlaciones

MKTUN CEDUT

Rho de 
Spearman

MKTUN

&RHÀFLHQWH�GH�
correlación 1,000 ,487**

Sig. (bilateral) . ,000

N 871 871

CEDUT

&RHÀFLHQWH�GH�
correlación ,487** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 871 871

�/D�FRUUHODFLyQ�HV�VLJQLÀFDWLYD�HQ�HO�QLYHO���������FRODV��
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6HJ~Q�ORV�GDWRV�FDOFXODGRV��DO�WHQHU�XQ�3�YDORU�R�VLJQL¿FDFLyQ�GH��������VH�
establece que las variables marketing universitario y calidad educativa se corre-
lacionan entre sí con una intensidad moderada. La siguiente correlación es entre 
las dimensiones MKTUN y DESUSO. (ver Tabla 4.6.)

6HJ~Q�ORV�GDWRV�FDOFXODGRV��WHQHU�XQ�3�YDORU�R�VLJQL¿FDFLyQ�GH�������HVWD-
blece que las variables marketing universitario y desarrollo sustentable y soste-
nible se correlacionan entre sí con una intensidad moderada. Con estos datos se 
construye el proceso – ritual de la prueba de hipótesis, siguiendo el formato de 
trabajo del Dr. José Supo. El diseño de esta esta hoja de trabajo agrupa todos los 
elementos necesarios en un conjunto de diez pasos que detallan la metodología 
FLHQWt¿FD�\�HVWDGtVWLFD�D�VHJXLU�

1. Diseño de investigación

2. Nivel investigativo

3. Objetivo estadístico

Tabla 4.6. Rho de Spearman MKTUN                DESUSO.

Fuente: Datos procesados en SPSS.

Correlaciones

MKTUN DSUSO

Rho de 
Spearman

MKTUN

&RHÀFLHQWH�GH�
correlación 1,000 ,461**

Sig. (bilateral) . ,000

N 871 871

CEDUT

&RHÀFLHQWH�GH�
correlación ,461** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 871 871

�/D�FRUUHODFLyQ�HV�VLJQLÀFDWLYD�HQ�HO�QLYHO���������FRODV��



WILIAN ENRIQUE PILCO MOSQUERA

101

4. Variable de estudio

5. Planteamiento de hipótesis estadísticas

��� (VWDEOHFLPLHQWR�GHO�QLYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD

7. Selección del estadístico de prueba

8. Valor de P  y lectura de P Valor

9. Toma de decisión

10. Intensidad de la correlación (ver Figura 4.7.)

A continuación se va a establecer la prueba de hipótesis en las Tablas  4.7. y 
4.8.. En estas tablas, se plantean los criterios para tomar la decisión, sea de apro-
bación o desaprobación de las hipótesis secundarias uno y dos. (ver Tabla 4.7.)

Tabla 4.7. Contrastación de hipótesis 1

)LJXUD������,QWHQVLGDG�FRH¿FLHQWH�GH�FRUUHODFLyQ�

Fuente: Figura tomada de Supo (2015). 

CONTRASTACIÓN  DE HIPÓTESIS A TRAVÉS DEL CRITERIO ESTADÍSTICO DE 
LA SIGNIFICACIÓN

HIPÓTESIS SECUNDARIA 1
METODOLOGÍA CIENTÍFICA Y ESTADÍSTICA

Diseño de investigación:  Transversal – No Experimental
Nivel investigativo:           Correlacional
Objetivo estadístico:        Correlacionar
Variable de estudio:        Ordinal - Ordinal

Correlación 
mínima

Correlación 
baja

Correlación 
moderada

Correlación 
buena

Correlación 
muy buena

Correlación 
perfecta

Sin
correlación 

0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
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Tabla 4.7. Contrastación de hipótesis 1.

Fuente: Datos tomados del software SPSS .

CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS
Planteamiento de hipótesis estadísticas ( H0  -  H1 ):
H0: No existe correlación entre las estrategias de marketing universitario y la calidad educativa.
H1: Existe correlación entre las estrategias de marketing universitario y la calidad educativa.
(VWDEOHFLPLHQWR�GHO�QLYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD��
1LYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD�DOID��(0,05)  = (ן equivale a 5%
Selección del estadístico de prueba:
Correlación de Spearman
Valor de P y lectura de p-valor:
Se obtiene en el software 0,000 = 0%
Con una probabilidad de error del 0% existe correlación entre las estrategias de marketing 
universitario y la calidad educativa.
Toma de decisión:
Al tener una Sig. (Bilateral) 0,000; valor < a 0,05; se rechaza H0  y se acepta la H1. 
Intensidad de la correlación:
Según Supo (2015), de 0,4 a 0,6 existe una relación moderada. En este caso las dos variables 
tienen una relación moderada, porque su valor calculado es de 0,487. 
La variable marketing universitario si incide en el fortalecimiento y posicionamiento de la 
calidad educativa de las universidades públicas.

Considerando los resultados de la tabla 4.7., se determina que sí existe correla-
ción entre las variables marketing universitario y la calidad educativa, por lo tanto,  
se aprueba la hipótesis alternativa H1. Además se debe señalar que las estrategias 
de marketing universitario si inciden en el fortalecimiento y posicionamiento de 
la calidad educativa de las universidades públicas. Por último, cabe  indicar que la 
intensidad de la correlación entre estas dos variables es moderada.  A continuación 
se presenta la prueba de la segunda hipótesis a través de la tabla 4.8.

CONTRASTACIÓN  DE HIPÓTESIS A TRAVÉS DEL CRITERIO ESTADÍSTICO DE 
LA SIGNIFICACIÓN

HIPÓTESIS SECUNDARIA 2
METODOLOGÍA CIENTÍFICA Y ESTADÍSTICA

Diseño de investigación:  Transversal
Nivel investigativo:           Correlacional
Objetivo estadístico:        Correlacionar
Variable de estudio:        Ordinal - Ordinal

EMU: Engranaje Mercadológico Universitario
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CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS
Planteamiento de hipótesis estadísticas ( H0  -  H1 ):
H0: No existe correlación entre las estrategias de marketing universitario y el desarrollo sus-
tentable y sostenible.
H1: Existe correlación entre las estrategias de marketing universitario y el desarrollo sustenta-
ble y sostenible.

(VWDEOHFLPLHQWR�GHO�QLYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD��
1LYHO�GH�VLJQL¿FDQFLD�DOID��(0,05)  = (ן equivale a 5%

Selección del estadístico de prueba:
Correlación de Spearman

Valor de P y lectura de p-valor:
Se obtiene en el software 0,000 = 0%
Con una probabilidad de error del 0% existe correlación entre las estrategias de marketing 
universitario y el desarrollo sustentable y sostenible.

Toma de decisión
Al tener una Sig. (bilateral) 0,000, que es un valor < a 0,05 se rechaza H0  y se acepta la H1. 

Intensidad de la correlación:
Según Supo (2015), de 0,4 a 0,6 existe una relación moderada. En este caso las dos variables 
tienen una relación moderada, porque su valor calculado es de 0,461. 
La variable marketing universitario, sí incide en el fortalecimiento y posicionamiento del 
desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana.

Tabla 4.8. Contrastación de hipótesis 2.

Fuente: Datos tomados del software SPSS. 

Considerando los resultados de la Tabla 4.8., se determina que sí existe co-
rrelación entre las variables marketing universitario y el desarrollo sustentable y 
sostenible, por lo tanto, se aprueba la hipótesis alternativa H1. Además, se debe 
indicar que las estrategias de marketing universitario si inciden en el fortaleci-
miento y posicionamiento del desarrollo sustentable y sostenible en la sociedad 
ecuatoriana con una intensidad de correlación moderada.

Las correlaciones establecidas (Diagrama estructural 4.3.) entre estas varia-
bles permite aseverar que el marketing en las universidades públicas debe ser 
JHVWLRQDGR�FRPR�XQ�iUHD�R�GHSDUWDPHQWR�IXQFLRQDO�HVSHFL¿FR�H�LQGHSHQGLHQWH���
para que en los procesos de evaluación y acreditación no solo se apliquen estu-
dios de calidad objetivos, sino que también sean realizados estudios subjetivos de 
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actitud, opinión y satisfacción; el poder de comunicación y opinión que tienen los 
estudiantes, docentes y empleados sirve para generar un sistema de información 
que permita el diseño de estrategias de marketing universitario.

No se pretende comercializar la educación, sino más bien que el marketing 
en las universidades públicas sea considerado y usado como una herramienta de 
análisis de gestión institucional (marketing universitario).

El marketing en las universidades debe ser considerado como un eje tras-
versal y complementario para su funcionalidad; no se busca con este trabajo de 
investigación suprimir o reemplazar una determinada área o departamento que 
UHDOL]D�DFWLYLGDGHV�D¿QHV�� OR�TXH�VH�SUHWHQGH�HV�TXH� ODV�XQLYHUVLGDGHV� WUDEDMHQ�
con un enfoque sistemático integrador, que se inicia con las comprensión de las 
experiencias vividas y observaciones realizadas  por parte de los usuario internos 
\�H[WHUQRV�SDUD� OXHJR�� LPSXOVDU��GH�IRUPD�SODQL¿FDGD��HVWUDWHJLDV�TXH�PHMRUHQ�
las  experiencia de uso y, por ende, el posicionamiento e imagen de marca insti-
tucional.

4.3 Factores críticos validados de la metodología sistemática EMU

Las universidades y escuelas politécnicas públicas, a más de preocuparse de 
la evaluación objetiva del Consejo de Evaluación, Acreditación y Aseguramiento 
de la Calidad de la Educación Superior (CEAACES), en su gestión administra-
tiva académica e institucional deben considerar las evaluaciones subjetivas inte-
grales para determinar los niveles de satisfacción de los usuarios atendidos, y, en 
base a sus resultados, diseñar estrategias de marketing universitario; este es el en-
IRTXH�VRFLDO�GH�OD�PHWRGRORJtD�VLVWHPiWLFD�GH�PDUNHWLQJ�XQLYHUVLWDULR�D�EHQH¿FLR�
de las universidades públicas del país. Llamar EMU (Engranaje Mercadológico 
Universitario) a la metodología sistemática de marketing universitario propuesta 
HV�SRUTXH�FDGD�XQD�GH�ODV�YDULDEOHV�LGHQWL¿FDGDV�HQFDMD�HQ�WUHV�GLPHQVLRQHV��GLD-
JUDPDV�HVWUXFWXUDOHV�UHSUHVHQWDGRV�HQ�ODV�¿JXUDV������\��������TXH�HQ�HO�FULWHULR�GH�
los actores encuestados y el soporte teórico de otras investigaciones determinan 
la imagen institucional.  

El EMU hace encajar 18 variables en tres dimensiones: marketing universita-
rio, calidad educativa y desarrollo sustentable y sostenible; todas ellas para poner 
en práctica la orientación del marketing adaptativo: percibir, estudiar, analizar 
y reaccionar. Los clientes, a través de sus opiniones, dicen quiénes son, lo que 
valoran, lo que desean y cómo lo desean. Un engranaje hace que  sus componen-
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tes trabajen de manera coordinada, y todas ellas permiten que funcione un gran 
componente, en este caso llamado instituciones de Educación Superior públicas. 
Las variables establecidas se relacionan entre sí, su asociatividad apunta a tener  
un solo pensamiento estratégico: la satisfacción de sus usuarios internos y ex-
ternos. En una institución educativa, y en todas la organizaciones empresariales 
en  general, existen dimensiones (ruedas) que abarcan un sinnúmero de variables 
(dientes) que encajan entre sí para hacer rodar o llevar hacia adelante el funcio-
namiento estratégico y operativo de una empresa. (ver Figura 4.8.)

)LJXUD������5HSUHVHQWDFLyQ�JUi¿FD�(08�

Fuente: Resultados trabajo de investigación del autor.

Uno de los aspectos relevantes es precisamente la forma de cómo usar estra-
tegias de marketing para que en sus distintas actividades de docencia, investiga-
ción, gestión y vinculación se puedan alcanzar niveles óptimos de satisfacción y 
compromiso institucional; serán los responsables de las áreas de comunicación y 
relaciones públicas, claro está en conjunto con un profesional de marketing, quie-
nes en un trabajo colaborativo y de objetivos comunes únicos institucionales, di-
señen y propongan las mejores estrategias de marketing y de comunicación para 
fortalecer el posicionamiento de la calidad educativa y del desarrollo sustentable 
y sostenible institucional a  favor de la sociedad ecuatoriana.

El funcionamiento metodológico y sistemático de este mecanismo de engra-
najes debe ser evaluado, estudiado  y valorado para que la imagen y los servicios 
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institucionales siempre sean percibidos como referentes de calidad y de pertinen-
cia económica, social y ambiental.

6LHPSUH�UHFRUGDU�TXH�HO�REMHWLYR�¿QDO�GH�OD�ODERU�XQLYHUVLWDULD�HV�DSR\DU�GH�
PDQHUD�GLUHFWD�\�H¿FLHQWH�HQ�HO�GHVDUUROOR�GH�ORV�SXHEORV��QR�EDVWD�VHU�JDODUGRQD-
do con premios locales, nacionales y  mundiales, si las economías y el desarrollo 
social de las ciudades, las provincias y los países se estancan o avanzan a paso 
demasiado lento; todos los ciudadanos y empresarios tienen puestas sus miradas 
en el accionar universitario para tener transformaciones de fondo en el buen vivir 
de sus habitantes. 

El EMU no solo mira el dintorno y el entorno de las organizaciones, va más 
allá: también involucra el contorno institucional, es decir, la respuesta a esta pro-
funda pregunta: ¿si no eres modelo en tu casa, cómo eres  modelo en tu trabajo?, 
si somos distintos no podremos trabajar en equipo, todos los principios y valores 
declarados y que constan en papeles, al igual que leyes y procedimientos, uná-
moslos en un propósito común, empecemos a amar lo que somos y hacemos.

Pepe Mujica, ex presidente de la República del uruguay, tiene razón en ma-
nifestar: No le pidamos al docente que arregle los agujeros que hay en el hogar, 
desde casa viva la verdadera felicidad, no se está diciendo con esto que llevemos 
WUDEDMR�D�FDVD��UHVSHWR�D�ORV�WLHPSRV�\�HVSDFLRV��WRGR�HV�FXHVWLyQ�GH�SODQL¿FDFLyQ�
y organización”.

La asociatividad de las 18 variables se enfoca hacia la imagen institucional.
En la Figura 4.5. del acápite 4.1. se representa a través de un diagrama estructu-
ral; las interrelaciones que ellas tienen entre sí, en favor de la universidad públi-
ca, unidad de estudio, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH), 
de Riobamba y el país.

Haciendo una analogía: cuando se visualiza el trabajo de dos o más engrana-
jes, se puede evidenciar coordinación entre sus elementos, y, lo más importante, 
que su trabajo se orienta al movimiento de un gran sistema compuesto por otros 
elementos. Esto motiva la idea del EMU, ya que las instituciones de Educación 
Superior Públicas tienen variables establecidas que si se relaciona entre sí, de 
forma sistemática, se podrá tener un solo pensamiento estratégico de satisfacción 
de sus usuarios internos y externos. Cada una de las proposiciones o variables 
GH�HVWXGLR�TXH�VH�GHWDOODQ�HQ�HO�VLJXLHQWH�HMHPSOR�UHÀHMDQ�TXH�HVDV�VRQ�ODV�FXD-
lidades de mayor impacto que deben tomar en consideración las universidades 
púbicas para que se fortalezca su imagen institucional. 
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De nada sirve hacer evaluaciones docentes si existen otras variables que in-
ciden de forma directa en las percepciones de calidad de las universidades; toda 
estrategia que nazca del pensamiento y opinión de los clientes hará que las orga-
nizaciones empresariales en general se adapten de mejor manera a lo que ellos 
demandan para tener una plena satisfacción de sus necesidades, deseos y expec-
tativas. 

�/DV����YDULDEOHV�TXH�WLHQHQ�¿DELOLGDG�\�YDOLGH]�HQ�XQD�PDWUL]�GH�GDWRV�\�TXH�
VRQ�HO�¿HO�UHÀHMR�GHO�SRGHU�GH�RSLQLyQ�GH�ORV�XVXDULRV�GH�OD�(632&+��8QLYHUVL-
dad pública) al estar en permanente  movimiento, requieren de control y super-
visión para que nunca dejen de funcionar. La universidad, sino no mide y evalúa 
los niveles de satisfacción de sus 18 variables institucionales, mal puede evitar 
ORV�FRQÀLFWRV�LQWHUQRV�GH�FRPXQLFDFLyQ��VDEHU�VL�ORV�GRFHQWHV�HVWiQ�VLHQGR�HMHP-
plo de personas y profesionales en el aula de clase; detectar si todos sus usua-
rios internos y externos se sienten seguros del prestigio y trayectoria académica 
FLHQWt¿FD�GH�VX�LQVWLWXFLyQ��GHWHUPLQDU�VL�HO�VHUYLFLR�GHO�SHUVRQDO�DGPLQLVWUDWLYR�
es de calidad y coherente con la visión y misión institucional. Las 18 variables 
generan una base informativa que ayuda a estructurar un sistema de información 
para la toma de decisiones estratégicas. A continuación en la tabla número 4.9. se 
HMHPSOL¿FD� OD�PHWRGRORJtD�VLVWHPiWLFD�(QJUDQDMH�0HUFDGROyJLFR�8QLYHUVLWDULR�
EMU en un instrumento de medición que cumplió con dos cualidades claves, fue 
YDOLGDGR�\�WLHQH�DGHFXDGRV�tQGLFHV�GH�FRQ¿DELOLGDG�
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Tabla 4.8.  Instrumento de Medición  Metodología Sistemática EMU.

Fuente: Resultados del trabajo de campo.

Este instrumento (Cuestionario escalar imagen de marca ESPOCH),  al cum-

SOLU�FRQ�ODV�GRV�FXDOLGDGHV�FODYHV�GH�YDOLGH]�\�FRQ¿DELOLGDG��SHUPLWH�HVWDEOHFHU�-
que la base datos de las variables estudiadas, tienen consistencia interna, ellas se 

correlacionan entre sí de forma moderada. Los  dieciocho indicadores o proposi-

ciones del cuestionario escalar se constituyen en una guía para el diseño de estra-

tegias de marketing con enfoque universitario para satisfacer las expectativas de 

los usuarios institucionales. Aquí radica la idea del marketing universitario; las 
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autoridades académicas y administrativas de las universidades públicas son las 
responsables de diseñar los planes de acción para cada uno de los resultados que 
se obtengan al aplicar este cuestionario escalar en sus instituciones de Educación 
Superior públicas del país.

El marketing no solo es vender y hacer publicidad, va más allá: realiza este 
tipo de aportes para que la relación cliente – empresa sea gestionada con instru-
PHQWRV�WpFQLFRV�\�FLHQWt¿FRV��/D�HUD�GH�OD�DGPLUDFLyQ�HPStULFD�WHUPLQR��GHEHPRV�
usar las nuevas tendencias económicas y administrativas, para hacer una gestión 
empresarial de calidad; se terminaran las decisiones no fundamentadas. Que esto 
funcione depende solo de la predisposición de las autoridades de turno de una 
universidad que sienta la necesidad de  gestionar técnicamente  la satisfacción de 
sus usuarios internos y externos. 

Las universidades públicas, unidad de estudio Escuela Superior Politécnica 
de Chimborazo (ESPOCH), centran sus actividades para cumplir los criterios e 
indicadores del Consejo de Evaluación, Acreditación y Aseguramiento de la Ca-
lidad de la Educación Superior del Ecuador (CEAACES), gestión que es apoyada 
de forma constante por todos sus usuarios internos y externos  institucionales. 
Este trabajo de evaluación y medición de la calidad con una orientación obje-
tiva debe ser complementado (diseño de varios métodos que emite un informe 
con dos partes bien diferenciadas) y combinado (convergencia de resultados) con 
estudios de orientación subjetivos que recojan las quejas u opiniones de estu-
diantes, docentes y empleados; se los debe escuchar, de ellos se pueden obtener 
valiosos aportes para el desarrollo y crecimiento institucional. 

Gestionar toda la información que ellos pueden aportar no es solo para for-
talecer el posicionamiento de  marca y con ello la pertinencia y lealtad; lo más 
importante es tomar decisiones estratégicas pertinentes y con conocimiento de 
FDXVD��D�EHQH¿FLR�GH�ORV�HVWXGLDQWHV�\�GH�OD�VRFLHGDG�TXH�GHPDQGD�GHO�DSRUWH�GH�
la Politécnica de Chimborazo para mejorar la situación económica y empresarial 
de la ciudad de Riobamba y el país. 

Se debe insistir en que las estrategias están en la mente y en el corazón de 
cada uno de los miembros de la institución universitaria. Qué distinto es decir: 
“Voy a la Poli” que “Voy a mi Poli”. Los usuarios internos y externos deben ver 
a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) como mi ESPOCH 
y no solo como la ESPOCH.

Recordemos que el marketing está en todo lo que hacemos, sin lugar a duda 
es un eje transversal que debe ser gestionado y aplicado ética y técnicamente para 
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evitar el desperdicio de recursos económicos y, lo más importante, tiempo, uno 
de los baluartes en las organizaciones empresariales.

El marketing es parte de los engranajes del desarrollo económico, político, 
cultural, social, deportivo, educativo y ambiental de los pueblos; en todas las ac-
WLYLGDGHV�HMHUFH�LQÀXHQFLD�LQIRUPDWLYD��SHUVXDVLYD��GH�SRVLFLRQDPLHQWR��GH�UHFRU-
GDFLyQ��GH�LQVSLUDFLyQ��GH�¿GHOL]DFLyQ��GH�GHOHLWH��GH�GHVFXEULPLHQWR�GH�QXHYDV�
H[SHULHQFLDV�GH�XVR�\�FRQVXPR��HQWUH�RWUDV�DFFLRQHV��VX�¿Q�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�ORV�
requerimientos de los seres humanos.

Las universidades y escuelas politécnicas públicas, incluso las privadas, 
cuando realicen sus estudios de autoevaluación institucional deben centrarse en 
evaluaciones de la calidad objetiva y subjetiva para construir una imagen de mar-
ca integral. Deben romper los enfoques tradicionalistas o conservadores  de no 
creer  y no valorar  que el estudiante es  un cliente.

El marketing en las universidades debe trabajar con un enfoque  sistemáti-
co integrado de encaje, que se inicia con comprensiones profundas del usuario 
interno y externo,  para luego  impulsar de forma rápida y sin descanso la oferta 
de una mejor experiencia de uso. En la dimensión social del proceso educativo, 
se debe tener el compromiso de evaluar y buscar propuestas coherentes que con-
tribuyan a superar problemáticas que desde lo individual y colectivo afectan las 
relaciones hacia el interior de su comunidad, sus relaciones con el entorno y el 
futuro desenvolvimiento de sus egresados. 

La educación universitaria no solo es conocimiento de ciencias, es indis-
pensable su aporte e incidencia en el desarrollo humano integral sustentable y 
sostenido; no solo contemplar el bienestar de sus estudiantes, deben ir más allá,  
buscar el bienestar de la sociedad con el aporte de ellos.

El posicionamiento al ser una parte importante del marketing, no debe ser 
entendido como un enfoque de crear algo nuevo y diferente, sino que ayuda a   
redireccionar lo que ya está en la mente de los usuarios; vincular las conexiones 
que ya existen, establecer la causa del problema para entender la solución; por 
ende, es necesario investigar las experiencias y observaciones de las personas.

La metodología sistemática EMU (Engranaje Mercadológico Universitario)
debe ser considerada como un instrumento en un área funcional de las institu-
ciones de educación superior, mas no una herramienta auxiliar de la gestión ad-
ministrativa en general. Esta metodología orienta a que las universidades desa-
UUROOHQ�XQ�YDORU�GH�PDUFD�FRQGXFWXDO�� LQWHOHFWXDO��GH�¿GHOLGDG��GH�GHOHLWH�\�GH�
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adaptación. Estos factores permiten un desarrollo y crecimiento sistémico de las 
instituciones.   

Se deben hacer de la marca una promesa de satisfacción para los usuarios 
internos y externos a niveles que van desde lo físico (cubrir  necesidades con 
bienes y servicios) a lo social o cultural (construcción de una imagen personal y 
de marca), y crear profundas y duraderas asociaciones valoradas positivamente 
(conjunto de sentimientos, conocimientos y experiencias) por los públicos a los 
que se dirige).

Recordar que la marca, al igual que una persona, debe tener personalidad 
SRVLWLYD��HV�GHFLU��GHEH�WUDQVPLWLU�YDORUHV�FRPR��OD�DPDELOLGDG��FRQ¿DELOLGDG��VH-
guridad, respeto, disciplina, responsabilidad, creatividad, sustentabilidad, soste-
nibilidad, amor y entrega por sus clientes. Los usuarios internos – empleados y 
docentes tienen que empoderarse de su marca institucional, para que ellos sean 
ORV�LQÀXHQFLDGRUHV��\�IDQV�GH�PDUFD��ORV�XQRV�HQ�PHGLRV�PDVLYRV�WUDGLFLRQDOHV�
y tecnológicos,  y los otros por vivencias propias y cercanías a los potenciales 
clientes, respectivamente. 

El marketing universitario a través del EMU tiene  que lograr que el per-
sonal adopte de forma voluntaria los valores de la cultura organizacional. La 
orientación al cliente y a la calidad del servicio, no se trata de lavar cerebros o 
GH�PDQLSXODUORV��VLQR�GH�WUDQVPLWLUOHV�PHQVDMHV�\�FRQWHQLGRV�GH�IRUPD�H¿FLHQWH�\�
convincente, para que ellos se enamoren de la imagen de marca institucional, que 
se enamoren del servicio que ellos prestan. 

Al decir que las estrategias están en la mente y en el corazón, es por la misma 
condición y naturaleza humana de percibir y expresar sus sentimientos frente a 
XQ�GHWHUPLQDGR�KHFKR��VXFHVR��VHUYLFLR�R�SURGXFWR��/DV���YDULDEOHV�LGHQWL¿FDGDV�
VRQ�OD�EDVH�HVWUDWpJLFD�SDUD�GH¿QLU�OD�DFWXDFLyQ�GHO�PDUNHWLQJ�HQ�ODV�XQLYHUVLGDGHV�
públicas, ese es el punto de partida de las estrategias de marketing universitario. 

Según Arias (2012), en su trabajo de investigación que titula La triangu-
lación metodológica: principios, alcances y limitaciones, en una triangulación 
metodológica se evidencia la relación y análisis colectivo existentes entre un 
conjunto de elementos teóricos funcionales de una unidad observacional (em-
presa pública o privada), donde se persigue que las personas que actúen en esos 
contextos sean consideradas como los principales demandantes de quejas, recla-
mos y sugerencias. Bajo esta visión, a continuación se presenta la triangulación 
metodológica de análisis de la metodología sistemática EMU. (ver Figura 4.9.)
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Figura 4.9. Triangulación Metodológica EMU.

Fuente: Resultados trabajo de investigación del autor.

En la Figura 4.9. se plasma la interdependencia correlacional que existe entre 
las tres dimensiones para que el Engranaje Mercadológico Universitario funcione 
HQ�EHQH¿FLR�GH�ODV�XQLYHUVLGDGHV�S~EOLFDV�GHO�(FXDGRU��\�GH�DTXHOORV�TXH�QHFH-
siten considerarla dentro de su gestión administrativa institucional y de imagen 
de marca.

Una vez más…no hay verdades absolutas…este aporte es una invitación para 
TXH�FROHJDV�GHO�iUHD�GH�PDUNHWLQJ�\�D¿QHV�FRQWULEX\DQ�FRQ�LGHDV�SDUD�UREXVWHFHU�
el aporte del marketing en las universidades públicas del país en próximas publi-
caciones. 

Administremos la universidad pública 
 con conocimiento de causa subjetivo-emocional y objetivo, 

deleitemos a nuestros 
usuarios internos y externos, 

el futuro es hoy...
Wilian Pilco.
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ANEXOS
Anexo 1

Guía de entrevista

Calidad percibida de experiencias vividas y observaciones institucionales

La guía se presentó de la siguiente manera:

ESPOCH – UNMSM
GUÍA DE ENTREVSITA

Objetivo: Encontrar las variables esenciales o claves para la aplicación de un 
cuestionario escalar relacionado a la imagen de marca de la ESPOCH.

1.- ¿Qué opinión le merece la calidad institucional en los siguientes ámbitos?

1.1.- Comunicación interna.

1.2.- Autoridades institucionales.

1.3.- Estudiantes.

1.4.-  Aporte en el crecimiento económico, sustentable y sostenible de Rio-
bamba, Chimborazo y el país.  

1.5.- Transformación social de Riobamba, Chimborazo y el país a través de 
sus profesionales y de la institución como tal.

1.6.- Trascendencia administrativa de las autoridades en general hasta la pre-
sente fecha.

1.7.- Aciertos y desaciertos de la ESPOCH.

1.8.- Docentes nombramiento.

1.9.- Docentes contrato u ocasionales.

1.10.- Personal administrativo y de apoyo.
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