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Resumen 

La presente investigación analiza la situación de gestión de marketing institucional y 

el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez, ubicada 

en el cantón La Libertad. El estudio nace de la falta de una gestión de marketing institucional 

planificada, integrada y evaluable, capaz de organizar su comunicación, fortalecer su imagen 

y transmitir de manera consistente sus elementos diferenciadores. El objetivo general fue 

analizar la situación actual de la gestión de marketing institucional y del posicionamiento de 

la Unidad Educativa. 

Para esto, se utilizó un diseño de investigación no experimental, con alcance 

descriptivo-propositivo y un enfoque mixto, mediante entrevistas a personal administrativo y 

docentes de la institución, y encuestas a representantes de los estudiantes de la comunidad 

educativa. En los resultados se identificaron fortalezas como la calidad del servicio educativo, 

con un 55,9 % de valoración favorable; la confianza en el cumplimiento de los servicios 

educativos y la atención adecuada del personal. Por tanto, la dimensión con menor valoración 

fue la presencia digital institucional, cuyo manejo de los indicadores de actualización de redes 

sociales, la claridad de contenidos y la facilidad de comunicación por estos medios fueron 

aspectos que registraron un bajo porcentaje, pero permiten identificar oportunidades de mejora 

en el reconocimiento de su identidad visual. 

A partir de ello, se planteó la propuesta que integra estrategias para fortalecer el 

marketing institucional y el posicionamiento de la Unidad Educativa. 

 

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, servicios educativos, calidad de servicio, 

comunicación. 
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Abstract 

This study analyzes the state of institutional marketing management and the positioning of the 

Juan Dagoberto Montenegro Educational Unit, located in the Libertad Canton. The study 

stems from the lack of a planned, integrated, and measurable institutional marketing 

management strategy capable of organizing the institution’s communication, strengthening its 

image, and consistently conveying its unique selling points. The overall objective was to 

analyze the current state of institutional marketing management and the positioning of the 

Educational Unit. 

To this end, a non-experimental research design was used, with a descriptive-propositional 

scope and a mixed-methods approach, involving interviews with the institution’s 

administrative and teaching staff and surveys of students’ representatives from the educational 

community. The results identified strengths such as the quality of educational services, as 

indicated by a high acceptance rate; confidence in the delivery of educational services; and the 

staff’s attentive service. Consequently, the dimension with the lowest rating was the 

institution’s digital presence, which is measured by indicators such as the frequency of social 

media updates, the clarity of content, and the ease of communication through these channels. 

These aspects recorded a low percentage score but allow for the identification of opportunities 

for improvement in the recognition of the institution’s visual identity. 

Based on this, a proposal was developed that integrates strategies to strengthen institutional 

marketing and the positioning of the educational institution. 

 

Keywords: digital marketing, positioning, educational services, service quality, 

communication. 
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Introducción 

El marketing educativo se ha consolidado como una respuesta estratégica frente a la 

globalización y la creciente competitividad entre instituciones educativas, ya sean públicas o 

privadas. Según Reyes Susana et al. (2025)  del ITSCH, Tecnológico Nacional de México, 

manifiestan que el posicionamiento institucional mantiene un vínculo con el branding, con la 

comunicación y la capacidad de construir identidad frente a comunidades cada vez más 

selectivas, por lo que el marketing educativo deja de ser un aspecto accesorio para integrarse 

a la gestión estratégica de una organización. 

Ramos Rendón et al. (2024) señalan que la globalización ha cambiado la forma en que 

las organizaciones educativas interactúan con su entorno, incrementando la necesidad de 

adaptarse a nuevas tecnologías y estrategias de marketing. Los autores destacan que el 

marketing, entendido como un conjunto de acciones orientadas a satisfacer las necesidades de 

los usuarios y alcanzar los objetivos institucionales, exige a las entidades educativas realizar 

análisis detallados antes de su implementación, considerando las particularidades y 

restricciones propias del sector. 

Caizaluisa Naranjo et al. (2024) realizaron un estudio publicado en la revista Ciencia 

Latina, donde se encontró que las estrategias de marketing digital, en especial el uso de redes 

sociales y contenido visual, resultan mayormente efectivas para captar estudiantes potenciales 

hacia entidades de educación superior: el 60% de los encuestados afirmó ver con frecuencia 

publicidad educativa en redes sociales y el 40 % llegó a interactuar directamente con ciertos 

anuncios. Los mismos autores recalcan que la reputación institucional y la calidad de la oferta 

educativa influyen en factores clave en la toma de decisiones al momento de realizar una 

matrícula, lo que llega a afirmar que el marketing digital sí es considerado por los estudiantes 

a nivel global. 

En Ecuador, el marketing se ha acoplado a cambios digitales, el tema adquiere una 

relevancia particular debido a la contracción sostenida que atraviesa el sector educativo 

particular ecuatoriano. Según datos reportados por Ministerio de Educación del Ecuador, 

citado en GK, (2025), evidencian una caída de la matrícula privada de 865.518 estudiantes en 

el periodo 2019-2020 a 794.279 en 2024-2025 (Primicias., 2025), mientras que cifras más 

detalladas señalan que 625.046 estudiantes migraron de instituciones particulares, municipales 

y fiscomisionales hacia planteles fiscales entre 2020-2021 y 2024-2025, de los cuales 158.364 

lo hicieron solo durante el último ciclo. 
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En estudios recientes como el de López Chaquinga (2021), en su tesis de maestría sobre 

marketing educativo en institutos tecnológicos públicos de la provincia de Cotopaxi, se 

evidencia que las instituciones educativas ecuatorianas —tanto públicas como particulares— 

orientan cada vez más sus esfuerzos hacia estrategias de posicionamiento para hacer frente a 

un mercado educativo crecientemente competitivo. Esta tendencia se explica, en parte, por las 

diferencias estructurales entre ambos tipos de sostenimiento: mientras que las instituciones 

fiscales son financiadas íntegramente por el Estado y ofrecen educación gratuita, las 

particulares dependen del cobro de matrícula y pensión, cuentan con mayor autonomía 

pedagógica y deben competir activamente por captar y retener a su alumnado (Vilatuña 

Clavijo, 2024) 

En el ámbito nacional, investigaciones como la de Moreira Caicedo (2024), 

desarrollada en una institución pública de la costa ecuatoriana, han identificado debilidades 

similares a las que enfrentan instituciones particulares como la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez: falta de innovación tecnológica, poco manejo de 

comunicación digital en la comunidad educativa. Esto sugiere que la debilidad en la gestión 

de marketing institucional no es exclusiva del sector particular, sino un desafío compartido por 

instituciones educativas de distinto sostenimiento dentro del contexto ecuatoriano. 

 Estos factores se presentan en la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro 

Rodríguez, donde resulta necesario analizar cómo las acciones de marketing y 

posicionamiento diferencian a la institución frente a estudiantes, padres de familias, 

representantes y su comunidad en general. Por consiguiente, la gestión de marketing no solo 

busca informar sobre la oferta educativa, sino también fortalecer la identidad institucional, 

generar confianza, promover el sentido de pertenencia y diferenciar a la entidad educativa 

dentro de su entorno.  

Planteamiento del Problema 

El marketing institucional aplicado al ámbito educativo ha sido definido en distintas 

perspectivas a lo largo de su desarrollo teórico, Manes (2004) lo entiende como el proceso 

mediante el cual una institución investiga las necesidades sociales de su entorno para diseñar 

y ejecutar proyectos educativos que las satisfagan, permitiendo un crecimiento integral de la 

persona y un valor percibido para los estudiantes como también para una organización.  
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Más allá del efecto de la publicidad en redes sociales sobre la preferencia de usuarios 

al momento de requerir decisiones sobre una matrícula, existe una tendencia estructural de 

fondo que ayuda a explicar porque el marketing se ha vuelto indispensable. Según el informe 

Education at a Glance 2025 de la OCDE (2025), la cantidad de estudiantes matriculados en 

instituciones privadas independientes ha aumentado en la mayoría de los países analizados 

durante la última década, en un contexto de mayor competencia entre instituciones y de 

creciente exigencia de las familias respecto a la calidad y la modernidad de la oferta educativa.  

Este crecimiento del sector privado no ocurre en el vacío: se produce simultáneamente 

con la transición hacia canales de comunicación digitales, lo que obliga a cada institución a 

disputar visibilidad no solo con sus competidores tradicionales, sino con una oferta educativa 

cada vez más amplia y accesible a través de internet. En este escenario, una institución sin 

estrategia de comunicación digital estructurada no solo pierde una herramienta de promoción: 

queda en desventaja frente a un mercado educativo que, a nivel mundial, se ha vuelto más 

competitivo y más digital al mismo tiempo. 

En esta dirección, Lema Miranda et al. (2019) mostraron, a partir de una investigación 

de caso realizada en la Unidad Educativa Bernardino Echeverría Ruiz, que la demanda de 

cupos de inscripción se veía limitada y que el reconocimiento del centro educativo frente a 

otras alternativas educativas disminuía debido a la falta de una estrategia de marketing digital 

bien estructurada. Los autores llegan a la conclusión de que es esencial poner en marcha 

estrategias de marketing digital con el objetivo de mejorar la promoción de la oferta 

académica, optimizar el posicionamiento institucional y establecer una comunicación más 

eficaz con los futuros alumnos y sus familias. Este descubrimiento revela que la gestión de la 

comunicación no es un elemento secundario, sino un componente estratégico que incide 

directamente en la habilidad de las instituciones privadas para atraer. 

De manera similar, estudios acerca de la administración de marca en redes sociales de 

universidades ecuatorianas. Según autores como Alarcón López et al., (2024) demuestran que 

las entidades que manejan su comunicación digital de forma planificada obtienen una 

interacción y un posicionamiento de marca mucho más altos que los de las instituciones que 

publican ocasionalmente o sin propósitos claros. Si bien estos análisis se centran en 

instituciones diferentes a la que se investiga aquí, ambos presentan un patrón común: la gestión 

de marketing digital no es un componente secundario, sino una condición esencial para que 
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una entidad ecuatoriana pueda mantener su matrícula en un ambiente cada vez más 

competitivo. 

En la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez se advierte que las 

acciones de marketing institucional y comunicación se ejecutan de manera fragmentada, poco 

articulada, sin una planificación estratégica debidamente estructurada. La divulgación de las 

actividades académicas, los logros institucionales, los servicios educativos ofertados y los 

elementos que los diferencian depende más de publicaciones ocasionales y de canales de 

comunicación utilizados sin una programación uniforme.  

Por lo que esta forma de trabajo, sostenida por iniciativa del personal encargado y no 

por un plan institucional formalmente establecido, ha llevado a que la comunicación de la 

institución dependa más de la coyuntura del momento más que de una visión estratégica a 

mediano y corto plazo. Además, no se evidencia la existencia de objetivos de comunicación, 

públicos segmentados definidos, ni indicadores que permitan evaluar el alcance y la 

efectividad de las acciones realizadas.  

Este tipo de estructura impide identificar qué mensajes generan mayor interés en los 

padres de familia, qué canales resultan más efectivos para llegar a la comunidad, o si las 

publicaciones realizadas contribuyen efectivamente a fortalecer la imagen institucional. Por 

consiguiente, el problema no radica en la ausencia absoluta de actividades de promoción, sino 

en que no se encuentren integradas en una gestión institucional organizada y medible,  

Esta situación limita la capacidad de la institución para proyectar una imagen 

coherente, comunicar oportunamente su propuesta de valor y mantener una interacción 

permanente con estudiantes, padres de familia y otros integrantes de la comunidad. La difusión 

insuficiente o irregular de sus fortalezas, proyectos, resultados académicos y actividades puede 

provocar que la institución no sea claramente diferenciada frente a otras unidades educativas 

del cantón La Libertad. A ello se suma la falta de mecanismos para conocer cómo es percibida, 

qué nivel de reconocimiento posee y cuáles son los atributos que la comunidad asocia con su 

identidad, lo que dificulta tomar decisiones orientadas a mejorar su visibilidad y 

posicionamiento. 

Por consiguiente, el problema central de la Unidad Educativa Juan Dagoberto 

Montenegro Rodríguez consiste en la falta de una gestión de marketing institucional 

planificada, integrada y evaluable, capaz de organizar su comunicación, fortalecer su imagen 

y transmitir de manera consistente sus elementos diferenciadores. Mientras estas acciones 
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continúen ejecutándose de forma aislada y sin información sobre sus resultados, la institución 

tendrá dificultades para consolidar una posición definida en la mente de la comunidad 

educativa; por ello, resulta indispensable diagnosticar su situación actual y establecer 

estrategias concretas que fortalezcan su reconocimiento institucional. 

Formulación del Problema 

• ¿Cuál es la situación actual de la gestión de marketing institucional y del 

posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez, 

cantón La Libertad, durante el año 2025? 

Sistematización del Problema 

• ¿Cuáles son las características actuales de la gestión de marketing institucional de 

la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez? 

• ¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto 

Montenegro Rodríguez según la percepción de los representantes y del personal 

institucional? 

• ¿Qué factores limitan la gestión de marketing institucional y el posicionamiento de 

la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez frente a otras 

instituciones educativas del cantón La Libertad? 

• ¿Qué estrategias de marketing institucional podrían proponerse para fortalecer la 

presencia digital y el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto 

Montenegro Rodríguez? 

Objetivo General  

Analizar la situación actual de la gestión de marketing institucional y del 

posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez, cantón La 

Libertad, durante el año 2025. 
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Objetivos Específicos  

• Diagnosticar las características actuales de la gestión de marketing institucional de 

la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

• Determinar el nivel de posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto 

Montenegro Rodríguez según la percepción de los representantes y del personal 

institucional. 

• Identificar los factores que limitan la gestión de marketing institucional y el 

posicionamiento de la institución frente a otras unidades educativas del cantón La 

Libertad. 

• Proponer estrategias de marketing institucional orientadas a fortalecer la presencia 

digital y el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro 

Rodríguez. 

Variables  

La investigación comprende dos variables de estudio. La primera corresponde a la 

gestión de marketing institucional, entendida como el conjunto de acciones planificadas 

destinadas a fortalecer la comunicación, la imagen y la promoción de una institución, así como 

a generar vínculos efectivos con sus públicos internos y externos. Esta variable comprende las 

dimensiones de imagen institucional, estrategias de promoción institucional y presencia digital 

institucional. 

La segunda variable corresponde al posicionamiento institucional, entendido como el 

lugar que ocupa la institución en la percepción de la comunidad educativa en función de su 

reconocimiento, diferenciación y valoración frente a otras instituciones. Esta variable 

comprende las dimensiones de diferenciación frente a la competencia, calidad del servicio 

educativo y preferencia de los usuarios. 
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Justificación Teórica 

Desde la percepción teórica, la gestión de marketing institucional constituye acciones 

como planificar, ejecutar y evaluar estrategias que permitan el fortalecimiento de una entidad, 

ante la creciente competencia y las nuevas exigencias de estudiantes y padres de familia. Por 

lo que Grajales et al. (2021) destacan la comunicación basada en el mercadeo como un 

elemento de apoyo. 

Mientras Kotler (2021) señala que el marketing moderno busca generar valor para los 

grupos de interés mediante experiencias significativas, relaciones de confianza y el uso 

estratégico de la tecnología para fortalecer la interacción entre las organizaciones y sus 

públicos objetivos.  

Justificación Práctica 

El estudio permitirá conocer la situación actual de la gestión de marketing institucional 

y del posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez, 

proporcionando información útil para la toma de decisiones relacionadas con su imagen, 

comunicación, presencia digital, diferenciación y calidad del servicio educativo. 

Asimismo, los resultados permitirán identificar fortalezas y debilidades vinculadas con 

la identidad visual, la confianza institucional, las estrategias de promoción, la participación 

comunitaria, la comunicación digital y la preferencia de los usuarios. A partir del diagnóstico 

obtenido, se podrán formular estrategias orientadas a fortalecer la presencia, el reconocimiento 

y el posicionamiento institucional dentro del cantón La Libertad. 

Idea a defender 

El diagnóstico de la gestión de marketing institucional y del posicionamiento permitirá 

identificar las fortalezas y debilidades relacionadas con la imagen institucional, las estrategias 

de promoción, la presencia digital, la diferenciación, la calidad del servicio educativo y la 

preferencia de los usuarios, proporcionando información para formular estrategias orientadas 

al fortalecimiento del posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro 

Rodríguez. 
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Mapeo 

 La elaboración de la presente investigación sigue un orden progresivo: en primer lugar, 

se realiza la introducción; en segundo lugar, se justifica y delimita el problema; por 

consiguiente, se construye una base teórica y metodológica para abordar el tema; por último, 

se muestran y analizan los hallazgos. La primera sección abarca la formulación y el 

planteamiento del problema, su sistematización, los objetivos tanto generales como 

específicos, la justificación teórica y práctica, asimismo, la idea a defender de la investigación; 

lo que determina qué es lo que se investiga y por qué es necesario hacerlo. 

El Capítulo I establece el marco referencial de la investigación, recopila la información 

previa como antecedentes y los fundamentos conceptuales sobre marketing institucional, 

posicionamiento u otros factores que respaldan el estudio. Luego, a partir de eso, se determinan 

las variables, dimensiones e indicadores que son establecidos dentro de la matriz de 

consistencia, garantizando la coherencia entre lo que se propone y lo que se va a medir. 

Capítulo II convierte el marco en un diseño operacional, establece el objetivo y la 

extensión de la investigación, así como la población, la muestra objeto de estudio, además de 

los instrumentos y métodos que serán aplicados para obtener y examinar los datos recopilados. 

Capítulo III concluye el trabajo con los resultados obtenidos, se genera la discusión 

considerando el marco teórico, las conclusiones, recomendaciones y sugerencias que 

resultaron del análisis, así como una serie de estrategias propuestas para mejorar la gestión de 

marketing institucional en la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

  



 

 

24 

 

Capítulo I 

Marco Referencial 

Revisión de la literatura 

La revisión de la literatura permite evidenciar investigaciones que definan el estudio de la 

gestión de marketing institucional y el posicionamiento de una institución educativa. Por lo 

que se presentan los siguientes aportes académicos y científicos desarrollados en tres áreas: 

internacional, nacional y local.  

Stephen (2020), en el artículo The positioning and competitive strategies of higher 

education institutions in the United Arab Emirates, publicado en la revista International 

Journal of Educational Management (Emerald, indexada en Scopus), investigó cómo las 

instituciones de educación superior de los Emiratos Árabes Unidos se posicionan y compiten 

entre sí en un mercado educativo altamente competitivo. Utilizando datos secundarios de sitios 

web institucionales y de organismos reguladores, y aplicando análisis de clúster jerárquico, 

identificó ocho grupos estratégicos institucionales — incluyendo instituciones públicas y 

privadas— que siguen estrategias diferenciadas de posicionamiento. El estudio concluye que 

el análisis de grupos estratégicos constituye una herramienta útil para que las instituciones 

evalúen mercados potenciales, seleccionen segmentos objetivo y desarrollen identidades 

distintivas y competitivas. Este antecedente aporta una metodología de análisis de 

posicionamiento institucional aplicable a mercados educativos privados con alta competencia, 

como el de las escuelas privadas. 

Asto Huarcaya (2023), en su tesis de maestría Marketing digital y su relación en el 

posicionamiento del centro educativo privado Albert Einstein, Carabayllo – Lima, 2023, 

desarrollada en la Universidad Señor de Sipán, buscó determinar aspectos del marketing digital 

y el posicionamiento en dicha institución educativa. La investigación, de tipo básico y diseño 

no experimental, encuestó a 178 padres de familia mediante un cuestionario validado (alfa de 

Cronbach = 0.900). Se analizaron directamente las variables (Rho de Spearman = 0.732), 

concluyendo que, a mayor nivel de marketing digital, mayor nivel de posicionamiento 

percibido por los padres de familia. Este antecedente aporta evidencia metodológica —

instrumentos, muestreo en padres de familia — replicable para el estudio de la gestión de 

marketing institucional en escuelas privadas. 
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Villaverde Aguilar (2022), en su tesis de maestría El marketing educativo en el 

posicionamiento de un instituto superior tecnológico privado, Lima Este - 2021, sustentada en 

la Universidad César Vallejo, tuvo como propósito determinar el marketing educativo y 

posicionamiento de un instituto superior tecnológico privado. El estudio, de enfoque 

cuantitativo y diseño no experimental, se aplicó mediante un censo a 146 estudiantes, 

utilizando cuestionarios tipo Likert para ambas variables. Los resultados evidenciaron que el 

marketing educativo y el posicionamiento institucional (coeficiente de Nagelkerke = 74.5%), 

a través de dimensiones como la imagen, el producto, el servicio y el personal. Este 

antecedente resulta pertinente porque confirma, en un contexto educativo privado peruano, 

que la gestión del marketing explica en gran medida sus beneficios y las variaciones del 

posicionamiento, lo cual respalda la metodología planteada en la presente investigación. 

Quispe Choque (2023), en su tesis de maestría Estrategias de marketing y 

posicionamiento de la institución educativa privada Cristo El Salvador del distrito de Villa El 

Salvador - 2021, presentada en la Universidad Nacional Federico Villarreal, tuvo como 

objetivo determinar las estrategias de marketing y el posicionamiento de dicha institución. 

Empleando un diseño no experimental con una muestra de 196 padres de familia, se encontró 

que el uso de estrategias de marketing era percibido como regular (58.7%) y el 

posicionamiento como medio (48.5%), con un coeficiente de 0.767 (p = 0.000). Concluyó que 

las estrategias de marketing son significativas, así como el posicionamiento institucional. Este 

antecedente refuerza la consistencia de variables en distintos distritos y niveles 

socioeconómicos de Lima Metropolitana, lo que fortalece la validez externa del marco teórico 

propuesto. 

En el ámbito local, Moreira Caicedo (2024) desarrolló una investigación publicada en 

formato de artículo científico sobre una institución pública de la costa ecuatoriana, la Escuela 

Ángel Arteaga Cañarte del cantón Santa Ana, orientada a determinar el marketing educativo 

en la captación de estudiantes. La investigación se realizó mediante un enfoque cuantitativo, 

exploratorio, descriptivo, bibliográfico, de campo, aplicando un análisis transversal. Se utilizó 

el programa estadístico SPSS v25.0, en el cual se analizó y comprobó la fiabilidad del 

instrumento con el coeficiente alfa de Cronbach, alcanzando un valor de 0,997 correspondiente 

a una muestra por conveniencia de 200 padres de familia. Los hallazgos obtenidos bajo el 

coeficiente rho de Spearman indican correlaciones estadísticamente significativas entre 

marketing educativo y captación de estudiantes, valores que oscilan entre 0,975 y 1,000. El 
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análisis destaca debilidades institucionales como percepción de falta de innovación 

tecnológica, deficiencias comunicacionales y problemas en la atención al cliente. La 

investigación concluye que el marketing educativo constituye una estrategia integral 

fundamental para el posicionamiento y la atracción de estudiantes en instituciones públicas. 

Palma Avellán et al. (2022) realizaron la presente investigación que tuvo como objetivo 

determinar “de qué manera el marketing institucional aporta al fortalecimiento de la imagen 

de las empresas públicas de Manabí”. La metodología aplicada fue analítica, bibliográfica y 

documental, con un tipo de investigación cuantitativa, transversal. Los datos se recolectaron a 

través de una encuesta con 40 ítems, misma que fue validada con el coeficiente de Cronbach, 

con un valor de 0,957.  

Asimismo, se validaron las acciones, observando que existe una respuesta positiva 

significativa de las variables principales de estudio, marketing institucional y fortalecimiento 

de la imagen de las instituciones públicas de Manabí, con un valor de (0,935); así como de las 

dimensiones: desarrollo de los empleados (0,876), adecuación del trabajo (0.894), 

comunicación interna (0.869), cultura corporativa (0,906), filosofía corporativa (0,885); todas 

al fortalecimiento de la imagen de las instituciones públicas de Manabí. 

Desarrollo de teorías y conceptos 

Gestión de Marketing Institucional 

El marketing educativo aplica los principios del marketing empresarial al contexto de 

las instituciones educativas, orientándolas a identificar y satisfacer las necesidades del 

estudiante y de la comunidad (Kotler & Fox, 1995).  

En esta línea, Asanza et al. (2024) caracterizan el marketing en el sector de educación 

superior, destacando su función estratégica para el desarrollo institucional y su papel como 

herramienta de gestión, más allá de una simple actividad promocional. Esta perspectiva 

permite entender el marketing institucional como un componente transversal que involucra la 

planificación, la comunicación y la evaluación continua de la propuesta de valor educativa. 

A partir de lo expuesto, se entiende que el marketing educativo no se limita únicamente a 

promocionar los servicios de una institución, sino que forma parte de su gestión estratégica. 

Su aplicación permite conocer las necesidades de estudiantes y de la comunidad, planificar 
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acciones de comunicación y fortalecer la propuesta de valor educativa, contribuyendo así al 

desarrollo y posicionamiento de la institución. 

Imagen institucional 

Según Vinueza-Martínez (2025), la imagen institucional es una edificación cognitiva 

y emocional que los usuarios crean a través de la interacción constante con dicha institución. 

El escritor indica que esta percepción no solamente se basa en la identidad visual, sino también 

en otros elementos como la comunicación institucional, la calidad del servicio, las vivencias 

de los alumnos y la innovación tecnológica.  

En la misma línea, según lo indicado por Raymondi-Prado et al. (2025), la imagen 

institucional es un componente estratégico para que las entidades educativas se posicionen, ya 

que tiene un efecto directo en la confianza de los usuarios y en cómo se percibe el valor que 

brindan. Su estudio comprobó que las tácticas de marketing digital explican una porción 

significativa de la fluctuación en la imagen institucional y, a su vez, esta mejora la posición de 

marca en el ámbito educativo.  

La imagen institucional es un activo estratégico que revela cómo los diversos grupos 

de interés ven a una organización, basándose en su reputación, sus experiencias, la calidad de 

los servicios brindados y la comunicación institucional. En el campo de la educación superior, 

esta imagen tiene un impacto importante en la confianza, la satisfacción y la decisión de 

permanecer o elegir una institución educativa.   

Identidad visual 

De acuerdo con Van den Bosch et al. (2005), la identidad visual comprende los 

elementos gráficos mediante los cuales una organización expresa y comunica su identidad ante 

sus públicos. Estos recursos, como el logotipo, los colores y la tipografía, favorecen el 

reconocimiento, la diferenciación y la coherencia de la imagen institucional. 

A partir de esta definición, se entiende que la identidad visual permite que una 

institución sea reconocida con mayor facilidad por su comunidad. En el ámbito educativo, el 

uso coherente de elementos gráficos puede fortalecer la imagen institucional y contribuir a 

diferenciarla frente a otras instituciones.  
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Confianza institucional  

De acuerdo con Gratz y Looney (2025), la confianza institucional se relaciona con las 

expectativas que las personas desarrollan respecto al funcionamiento, las decisiones y el 

comportamiento de una organización. En el contexto educativo, esta confianza se fortalece 

cuando existe coherencia entre las acciones institucionales, su misión y la forma en que se 

relaciona con los integrantes de la comunidad educativa.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la confianza institucional refleja la 

seguridad que los usuarios desarrollan hacia una organización a partir de sus experiencias y 

del cumplimiento de sus compromisos. En una institución educativa, mantener una actuación 

responsable y coherente puede favorecer una percepción positiva entre estudiantes y 

representantes, fortaleciendo así su imagen y credibilidad.  

Comunicación de valores  

De acuerdo con Nugraha et al. (2025), la comunicación de valores institucionales 

consiste en transmitir y reforzar los principios que orientan el comportamiento y la cultura de 

una organización mediante distintos espacios y canales de comunicación. En las instituciones 

educativas, este proceso favorece que dichos valores sean conocidos, compartidos e 

incorporados por los miembros de la comunidad académica.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la comunicación de valores permite que 

una institución educativa exprese con claridad los principios que orientan su identidad y forma 

de actuar. Cuando estos valores se comunican de manera constante, pueden fortalecer el 

sentido de pertenencia, la coherencia institucional y la identificación de estudiantes, docentes 

y representantes con la organización. 

Estrategias de Promoción Institucional 

De acuerdo con Natavia et al. (2025), las estrategias de promoción institucional 

comprenden acciones orientadas a comunicar las fortalezas, valores y servicios de una 

institución hacia la comunidad. En el ámbito educativo, estas pueden desarrollarse mediante 

redes sociales, testimonios, actividades promocionales y la participación del personal, con el 

propósito de fortalecer la imagen y el reconocimiento institucional.  
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A partir de lo expuesto, se entiende que las estrategias de promoción institucional 

permiten dar a conocer de manera planificada los atributos y servicios que ofrece una 

institución educativa. Su adecuada aplicación facilita una comunicación más cercana con la 

comunidad, mejora su visibilidad y contribuye a que pueda diferenciarse frente a otras 

instituciones. 

Difusión de información 

De acuerdo con Lund y Wang (2021), la difusión de información comprende el proceso 

mediante el cual las instituciones comparten contenidos relevantes con sus públicos a través 

de diferentes canales de comunicación. En el ámbito educativo, las redes sociales permiten 

divulgar anuncios, logros, actividades y otros contenidos institucionales que pueden generar 

interacción con la comunidad.  

A partir de lo expuesto, se entiende que la difusión de información permite mantener 

informados a los diferentes integrantes de la comunidad educativa sobre las actividades y 

servicios de la institución. Por ello, utilizar canales adecuados y contenidos claros favorece 

una comunicación más efectiva y contribuye a fortalecer la presencia institucional. 

Promoción de la oferta educativa  

De acuerdo con Pérez y Constantin (2026), la promoción de la oferta educativa 

comprende las acciones mediante las cuales las instituciones presentan y comunican sus 

programas, servicios y atributos a los diferentes públicos. Estas estrategias pueden 

desarrollarse mediante sitios web, redes sociales y otros medios digitales para incrementar la 

visibilidad institucional y atraer potenciales estudiantes.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la promoción de la oferta educativa 

permite dar a conocer de manera clara los servicios y beneficios que brinda una institución. 

Una adecuada difusión de sus programas, características y fortalezas puede facilitar que los 

usuarios conozcan sus alternativas y consideren a la institución dentro de sus opciones 

educativas. 

Participación comunitaria  

De acuerdo con Bravo-Delgado, Ramírez-Ramírez y Escobar-Pérez (2020), la 

participación comunitaria en el ámbito educativo implica la incorporación activa de la 
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comunidad en acciones y procesos vinculados con la institución, favoreciendo una mayor 

conexión entre la escuela y su entorno social. Esta participación permite considerar las 

necesidades y características del contexto en la gestión educativa.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la participación comunitaria representa 

el involucramiento de padres de familia, estudiantes y otros actores del entorno en las 

actividades de una institución educativa. Su participación puede fortalecer la relación entre la 

institución y la comunidad, generar mayor sentido de pertenencia y contribuir al desarrollo de 

acciones acordes con las necesidades de sus integrantes. 

Presencia digital institucional  

Según Raymondi-Prado et al. (2025),  las instituciones que crean estrategias digitales 

duraderas consiguen potenciar la imagen de la institución y reforzar el posicionamiento de su 

marca. Los autores detectaron que el marketing digital tiene un impacto positivo y relevante 

en la percepción institucional de los usuarios.  

Luzuriaga Jiménez et al. (2025), por otro lado, afirman que hoy en día la presencia 

digital es uno de los principales instrumentos para posicionar programas académicos, debido 

a que los alumnos emplean las plataformas digitales como su principal fuente informativa antes 

de decidirse por una institución de educación superior. 

La presencia digital se refiere al grado de visibilidad, interacción y reconocimiento que 

tiene una institución a través de medios digitales como redes sociales, páginas web, buscadores 

y canales de comunicación virtuales. 

Actualización digital  

De acuerdo con Capriotti y Zeler (2023), la actualización digital se relaciona con 

mantener una presencia activa mediante la publicación periódica de contenidos en las 

plataformas institucionales. La frecuencia de publicación contribuye a conservar la visibilidad 

de la organización y favorece que los usuarios mantengan conocimiento e interacción con sus 

canales digitales.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la actualización digital implica 

mantener vigente la información que una institución comparte con su comunidad. En el ámbito 

educativo, publicar contenidos de manera constante permite comunicar actividades, novedades 
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y servicios oportunamente, evitando que los canales institucionales proyecten una imagen de 

abandono o poca actividad.  

Calidad del contenido digital  

De acuerdo con Khadija et al. (2023), la calidad de la información difundida en redes 

sociales está relacionada con características como su precisión, credibilidad, utilidad y 

pertinencia para los usuarios. Estos elementos influyen en la manera en que las personas 

valoran y confían en los contenidos que reciben a través de los medios digitales.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la calidad del contenido digital depende 

de que la información publicada sea confiable, comprensible y útil para quienes la reciben. En 

una institución educativa, mantener estos criterios puede favorecer una comunicación más 

efectiva y generar mayor confianza en los contenidos difundidos mediante sus plataformas 

digitales. 

Comunicación digital  

De acuerdo con Oliveira et al. (2022), la comunicación digital institucional comprende 

el uso de herramientas como páginas web y redes sociales para difundir información, mantener 

presencia en línea y relacionarse con los diferentes públicos de una organización. En el ámbito 

universitario, estos medios se han convertido en canales relevantes para gestionar la 

información institucional y fortalecer la comunicación con la comunidad.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la comunicación digital institucional 

permite establecer un contacto más directo y continuo con los integrantes de la comunidad 

educativa. Su adecuada gestión facilita la difusión oportuna de información, mejora la 

interacción con los usuarios y contribuye a proyectar una presencia institucional más 

organizada en los medios digitales. 

Posicionamiento institucional  

De acuerdo con Fumasoli et al. (2020) el posicionamiento institucional se refiere a la 

manera en que una organización define y proyecta su lugar dentro de un entorno competitivo, 

considerando tanto sus características internas como las condiciones externas. En las 

instituciones educativas, este posicionamiento permite establecer una identidad diferenciada y 

orientar sus estrategias frente a otras organizaciones del sector.  
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A partir de este planteamiento, se entiende que el posicionamiento institucional 

representa la percepción y el lugar que una institución logra ocupar frente a su comunidad y 

otras entidades educativas. Por ello, fortalecer sus atributos distintivos, su imagen y la calidad 

de sus servicios puede contribuir a generar mayor reconocimiento y diferenciación 

Diferenciación frente a otras instituciones 

Según Rivero Jiménez et al. (2022), las instituciones educativas consiguen destacarse 

a través de tácticas novedosas de mercadotecnia, programas académicos de alta calidad, 

atención individualizada y el fortalecimiento de la identidad institucional. Estos componentes 

crean beneficios competitivos sostenibles que benefician la posición de la institución.  

Además, Benavides et al. (2025) resaltan que la diferenciación es uno de los cimientos 

esenciales del marketing educativo, ya que posibilita transmitir una propuesta de valor que los 

alumnos potenciales pueden identificar con facilidad.  

A partir de lo expuesto, se entiende que la diferenciación institucional depende de la 

capacidad de una institución educativa para ofrecer y comunicar características que la hagan 

distinta frente a otras alternativas. Por ello, aspectos como la calidad académica, la atención 

personalizada, la innovación y una identidad definida pueden fortalecer su propuesta de valor 

y favorecer un mejor posicionamiento ante los estudiantes y la comunidad educativa. 

Diferenciación institucional  

De acuerdo con Buckner y Gong (2022), la diferenciación institucional se relaciona 

con la capacidad de las instituciones educativas para desarrollar características, recursos, 

modalidades y ofertas académicas que les permitan ocupar una posición particular dentro de 

un entorno competitivo. Estas diferencias pueden reflejarse en la experiencia educativa, los 

programas ofrecidos y la forma en que cada institución busca atender determinados segmentos.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la diferenciación institucional permite 

que una unidad educativa destaque por aquellos atributos que la hacen distinta frente a otras 

alternativas. Por ello, comunicar adecuadamente sus fortalezas, servicios y características 

propias puede favorecer su reconocimiento y contribuir al fortalecimiento de su 

posicionamiento. 
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Reconocimiento institucional  

De acuerdo con Leandro et al. (2026), el reconocimiento institucional se fortalece 

cuando una organización comunica de manera clara sus valores, características distintivas y 

experiencias, favoreciendo que sus públicos identifiquen aquello que la diferencia de otras 

instituciones. En el ámbito educativo, esta percepción puede reforzarse mediante acciones de 

comunicación y construcción de identidad institucional.  

A partir de este planteamiento, se entiende que el reconocimiento institucional 

representa el nivel en que una comunidad logra identificar y distinguir a una institución por 

sus características, valores y servicios. Por ello, una comunicación constante y una identidad 

definida pueden contribuir a mejorar su presencia y recordación frente a otras entidades 

educativas. 

Propuesta de valor  

De acuerdo con Payne et al. (2017), la propuesta de valor constituye una herramienta 

estratégica mediante la cual una organización comunica cómo pretende generar beneficios 

relevantes para sus públicos y diferenciar su oferta frente a otras alternativas. Su formulación 

permite expresar de manera clara los atributos y ventajas que hacen atractiva a una 

organización para sus usuarios.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la propuesta de valor representa aquello 

que una institución ofrece y que puede ser considerado diferente o beneficioso por su 

comunidad. En el ámbito educativo, permite destacar aspectos como la calidad del servicio, la 

atención, la formación académica y otros atributos que favorecen su diferenciación frente a 

otras instituciones. 

Calidad del servicio educativo  

Según Vinueza-Martínez (2025), la calidad del servicio es uno de los factores que más 

impacto tienen en la construcción de la imagen institucional, sobre todo cuando esta mantiene 

procesos de mejora continua y una comunicación eficaz con sus usuarios.  

Por otro lado, Céspedes Gallegos et al. (2024) afirman que el marketing educativo y la 

calidad del servicio están relacionados positivamente porque las estrategias a nivel de la 
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institución ayudan a que los alumnos tengan una mejor opinión acerca de la atención que 

reciben y del valor del servicio educativo.  

Se entiende por calidad del servicio educativo el nivel al que una institución satisface 

las expectativas y necesidades de sus estudiantes a través de procesos administrativos y 

académicos eficaces. 

Calidad percibida  

De acuerdo con Bwachele et al. (2023), la calidad percibida se relaciona con la 

valoración que realizan los usuarios sobre el servicio recibido a partir de sus experiencias y 

expectativas. En las instituciones educativas, esta percepción puede formarse considerando 

aspectos como la atención, la capacidad de respuesta, la confianza y las condiciones del 

servicio ofrecido.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la calidad percibida refleja la opinión 

que estudiantes y representantes construyen sobre el desempeño de una institución educativa. 

Cuando el servicio recibido responde favorablemente a sus expectativas, puede generarse una 

valoración positiva que fortalezca la satisfacción y la confianza hacia la institución. 

Atención al usuario  

De acuerdo con Darawong y Sandmaung (2019), la atención al usuario dentro de los 

servicios educativos se relaciona con la capacidad del personal para responder oportunamente 

a las necesidades de los estudiantes, mostrar empatía y brindar un servicio confiable. Estos 

aspectos favorecen una experiencia positiva y contribuyen directamente a la satisfacción de 

quienes reciben el servicio educativo.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la atención al usuario representa la 

manera en que el personal de una institución educativa responde y orienta a estudiantes y 

representantes. Una atención amable, oportuna y comprometida puede generar mayor 

satisfacción, confianza y una percepción favorable sobre la calidad del servicio institucional. 

Cumplimiento del servicio  

De acuerdo con Almeida et al. (2025), el cumplimiento del servicio educativo puede 

relacionarse con la capacidad de la institución para desarrollar sus actividades de manera 
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confiable, atender adecuadamente las necesidades de los estudiantes y responder a las 

expectativas generadas sobre el servicio ofrecido. La fiabilidad constituye, por tanto, un 

componente relevante dentro de la percepción de calidad educativa.  

A partir de este planteamiento, se entiende que el cumplimiento del servicio educativo 

refleja el grado en que una institución responde de forma responsable a los compromisos 

asumidos con estudiantes y representantes. Cumplir adecuadamente con las actividades, 

horarios, atención y servicios ofrecidos favorece la confianza de los usuarios y fortalece la 

percepción positiva sobre la institución. 

Preferencia de los usuarios  

Según Raymondi-Prado et al. (2025) la intención de elección de los usuarios crece de 

manera significativa cuando la institución tiene una imagen positiva, ya que esto aumenta la 

confianza y el valor percibido por parte del usuario.  

Además, Céspedes Gallegos et al. (2024) señalan que la calidad del servicio educativo 

afecta de manera directa la preferencia y satisfacción de los estudiantes, lo cual produce niveles 

más altos de recomendación y lealtad a la institución. 

La elección de una institución educativa entre otras opciones posibles, tomando en 

cuenta la calidad académica, la reputación, los costos, la infraestructura y la experiencia 

institucional, es lo que constituye el criterio preferencial de los usuarios. 

Intención de reelección  

De acuerdo con Pitas et al. (2025), la intención de reelección o reinscripción se refiere 

a la disposición del estudiante de continuar sus estudios y volver a matricularse en la misma 

institución educativa. Esta decisión puede estar relacionada con la valoración que realiza sobre 

su experiencia, el entorno institucional y las condiciones percibidas durante su permanencia.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la intención de reelección refleja la 

voluntad de los usuarios de continuar vinculados con una institución educativa. Cuando 

estudiantes y representantes mantienen una experiencia favorable con los servicios recibidos, 

existe una mayor posibilidad de que decidan permanecer o volver a elegir la misma institución. 
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Recomendación del usuario  

De acuerdo con Kairat et al. (2024), la recomendación del usuario puede entenderse 

como una manifestación de lealtad que surge cuando la experiencia y la satisfacción con el 

servicio generan una disposición favorable a recomendar una institución a otras personas. En 

el ámbito educativo, esta intención contribuye también al fortalecimiento de la reputación 

institucional.  

A partir de este planteamiento, se entiende que la recomendación del usuario refleja el 

nivel de confianza y satisfacción que una persona ha desarrollado hacia una institución 

educativa. Cuando estudiantes o representantes valoran positivamente el servicio recibido, 

existe una mayor probabilidad de que compartan esa experiencia y recomienden la institución 

a otros. 

Preferencia institucional 

De acuerdo con Yoezer (2023), la preferencia institucional se refiere a la inclinación 

de los estudiantes hacia una determinada institución educativa entre varias alternativas, 

considerando aspectos académicos, sociales y personales. 

A partir de ello, se entiende que la preferencia institucional representa la elección 

favorable de estudiantes o representantes hacia una institución, influida por su imagen, 

servicios y características diferenciadoras. 

Fundamentos legales 

Constitución de la República del Ecuador  

Art. 26.- La educación es un derecho de las personas a lo largo de su vida y un deber 

ineludible e inexcusable del Estado. Constituye un área prioritaria de la política pública y de 

la inversión estatal, garantía de la igualdad e inclusión social y condición indispensable para 

el buen vivir. Las personas, las familias y la sociedad tienen el derecho y la responsabilidad de 

participar en el proceso educativo (Constitución de la República del Ecuador, 2008).. 

Art. 27.- La educación se centrará en el ser humano y garantizará su desarrollo 

holístico, en el marco del respeto a los derechos humanos, al medio ambiente sustentable y a 

la democracia; será participativa, obligatoria, intercultural, democrática, incluyente y diversa, 
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de calidad y calidez; impulsará la equidad de género, la justicia, la solidaridad y la paz; 

estimulará el sentido crítico, el arte y la cultura física, la iniciativa individual y comunitaria, y 

el desarrollo de competencias y capacidades para crear y trabajar. La educación es 

indispensable para el conocimiento, el ejercicio de los derechos y la construcción de un país 

soberano, y constituye un eje estratégico para el desarrollo nacional (Constitución de la 

República del Ecuador, 2008). 

Art. 66, numeral 15 — Garantiza el derecho a desarrollar actividades económicas de 

forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social 

y ambiental; fundamento constitucional de la gestión estratégica y de marketing como 

actividad económica lícita de una institución privada (Constitución de la República del 

Ecuador, 2008). 

Art. 283.- El sistema económico es social y solidario; reconoce al ser humano como 

sujeto y fin; propende a una relación dinámica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, 

en armonía con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la producción y reproducción de 

las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema económico 

se integrará por las formas de organización económica pública, privada, mixta, popular y 

solidaria, y las demás que la Constitución determine. La economía popular y solidaria se 

regulará de acuerdo con la ley e incluirá a los sectores cooperativistas, asociativos y 

comunitarios (Constitución de la República del Ecuador, 2008). 

Ley Orgánica de Educación Intercultural (LOEI) y su Reglamento 

La Ley Orgánica de Educación Intercultural (LOEI) y su reglamento general, que fue 

actualizado por el Acuerdo Ministerial MINEDUC-2025-00013-A (Registro Oficial No. 32, 6 

de mayo de 2025), establecen cuatro tipos de sostenimiento institucional en el sistema 

educativo ecuatoriano: particular, fiscal, fiscomisional y municipal. A pesar de que todas estas 

modalidades pertenecen al Sistema Nacional de Educación y están bajo un marco regulatorio 

común, sus condiciones de sostenibilidad y financiamiento no son las mismas. En este 

escenario, la reducción de la matrícula estudiantil, que fue analizada antes, tiene un impacto 

especialmente importante en las instituciones privadas, cuya estabilidad financiera depende en 

gran parte de atraer y mantener a los alumnos. 
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Art. 3 — Fines de la educación, entre ellos el desarrollo de capacidades y 

potencialidades, que orientan la misión institucional que debe proyectarse en la estrategia de 

marketing. 

Art. 4.- Derecho a la educación. - La educación es un derecho humano fundamental 

garantizado en la Constitución de la República y condición necesaria para la realización de los 

otros derechos humanos. Son titulares del derecho a la educación de calidad, laica, libre y 

gratuita en los niveles inicial, básico y bachillerato, así como a una educación permanente a lo 

largo de la vida, formal y no formal, todos los y las habitantes del Ecuador. El Sistema Nacional 

de Educación profundizará y garantizará el pleno ejercicio de los derechos y garantías 

constitucionales 

 (Ley Orgánica de Educación Intercultural, 2011) 
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Capítulo II 

Metodología 

Objeto de estudio 

El objeto de estudio de la presente investigación corresponde a la Unidad Educativa 

Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez, institución educativa ubicada en el cantón La 

Libertad, provincia de Santa Elena. La institución desarrolla sus actividades dentro del sistema 

educativo ecuatoriano y constituye el espacio en el que se analizaron la gestión de marketing 

institucional y el posicionamiento durante el año 2025. 

La institución es de sostenimiento particular y, durante el período analizado, registró 

una matrícula total de 170 estudiantes. Su oferta académica comprende los niveles de inicial, 

educación general básica elemental, educación general básica media, educación general básica 

superior y bachillerato. Asimismo, para efectos de la presente investigación, se identificaron 

170 representantes de estudiantes y 16 integrantes del personal docente y administrativo, 

grupos vinculados directamente con los procesos institucionales objeto de análisis. 

La selección de esta institución como objeto de estudio responde a la necesidad de 

analizar cómo se desarrollan sus acciones de comunicación, promoción, imagen y presencia 

digital, así como la manera en que estos elementos son percibidos por su comunidad educativa. 

De esta forma, su caracterización permite contextualizar los resultados obtenidos y delimitar 

adecuadamente el ámbito en el que se desarrolla la investigación. 

Diseño de la investigación 

La investigación se llevó a cabo a través de un diseño no experimental, pues las 

variables de gestión de marketing institucional y posicionamiento fueron observadas en su 

contexto natural, es decir, no se manipularon las variables, por tal razón, la información se 

obtuvo directamente de la realidad que presenta la Unidad Educativa Juan Dagoberto 

Montenegro Rodríguez. Posteriormente, los datos recolectados mediante las encuestas y 

entrevistas fueron analizadas para realizar el diagnóstico institucional, sin necesidad de 

intervenir en los procesos internos de la institución educativa.  

Por otro lado, el corte de la investigación es de tipo transversal, pues la información 

fue recolectada en un solo periodo de tiempo, por consiguiente, la aplicación de los 
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instrumentos se realizó en una sola etapa. Este corte permitió obtener una descripción de la 

situación actual de la institución, lo que refuerza el análisis para establecer una base 

diagnóstica con el fin de proponer estrategias.  

Alcance de la Investigación 

En esta parte de la investigación se estableció un alcance descriptivo-propositivo, pues 

esto permitió caracterizar la situación actual de la gestión de marketing institucional, 

asimismo, el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

Como primera instancia, en la fase descriptiva se analizaron las variables de manera 

independiente, considerando sus respectivas dimensiones e indicadores, sin establecer 

relaciones causales ni asociaciones estadísticas entre ellas. Luego, a través de los resultados 

obtenidos, se identificaron aspectos que requieren fortalecimiento, por ende, se planteó una 

propuesta en base a dichos resultados.  

Enfoque de la investigación 

La presente investigación se desarrolló mediante un enfoque mixto, pues al integrar 

información cuantitativa y cualitativa se logró discernir de mejor forma la información 

recolectada. El componente cuantitativo aplicado a los representantes de la unidad educativa 

facilitó la descripción de las percepciones que tenían respecto a la gestión de marketing 

institucional y posicionamiento. Por otro lado, el componente cualitativo se desarrolló 

mediante entrevistas que fueron dirigidas al personal docente y administrativo, con el fin de 

conocer su criterio sobre la comunicación, promoción e imagen institucional.  

Métodos de la investigación 

El método utilizado en la investigación fue el analítico deductivo, ya que permitió 

estudiar tanto la variable 1 como la variable 2 junto con sus dimensiones e indicadores. Por 

una parte, con el método analítico se examinaron de manera individual aspectos como la 

imagen institucional, estrategias de promoción, presencia digital, diferenciación, calidad del 

servicio educativo y preferencia de los usuarios. A su vez, el método deductivo permitió partir 

de fundamentos teóricos generales relacionados con el marketing institucional y 

posicionamiento. De esta manera, la información recopilada mediante las encuestas y 

entrevistas fue analizada y contrastada con los referentes teóricos del estudio, permitiendo 
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establecer un diagnóstico de la situación actual y proporcionar fundamentos para la 

formulación de las estrategias propuestas. 

Población y muestra 

La población de estudio estuvo conformada por los actores que integran la comunidad 

educativa de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez, localizada en el 

cantón La Libertad, provincia de Santa Elena. De acuerdo con los registros proporcionados 

por la institución, para efectos de la investigación se consideró una población de 186 

participantes, distribuida entre 170 representantes de estudiantes y 16 integrantes 

correspondientes al personal docente y administrativo. 

Para el componente cuantitativo se tomó como marco muestral el registro institucional 

de los 170 representantes de estudiantes matriculados durante el período objeto de estudio. A 

partir de esta población se calculó una muestra de 118 representantes mediante la fórmula para 

poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95 %, un margen de error del 5 %, 

una probabilidad de éxito de 0,5 y una probabilidad de fracaso de 0,5. 

𝑛 =
N ∗  𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Donde: 

• N = 170 (población de 

representantes) 

• Z = 1.96 (nivel de confianza del 

95%) 

• p = 0.5 (probabilidad de éxito) 

• q = 0.5 (probabilidad de fracaso) 

• e = 0.05 (margen de error del 5%) 

Sustitución de los valores 

𝑛 =
170(1,96)2(0,50)(0,50)

(0,05)2(170 − 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
 

 

Se desarrollaron inicialmente los valores correspondientes: 

 
(1,96)2 = 3,8416 

(0,50)(0,50) = 0,25 
(0,05)2 = 0,0025 

A continuación, se sustituyeron los resultados: 
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𝑛 =
170(3,8416)(0,25)

0,0025(169) + (3,8416)(0,25)
 

𝑛 =
170(0,9604)

0,4225 + 0,9604
 

𝑛 =
163,268

1,3829
 

𝑛 = 118,06 

La selección de los 118 participantes se efectuó mediante muestreo aleatorio simple. Para 

ello, cada integrante del marco muestral fue identificado mediante un código correlativo y 

posteriormente se realizó una selección aleatoria hasta completar el número de participantes 

establecido, procurando que todos los integrantes de la población tuvieran la misma 

probabilidad de formar parte de la muestra. 

Para el componente cualitativo, de los 16 integrantes correspondientes al personal docente 

y administrativo se seleccionaron 4 informantes mediante muestreo no probabilístico por 

conveniencia, considerando su disponibilidad, participación activa durante el período 

estudiado y conocimiento de los procesos de comunicación, promoción e imagen institucional. 

De esta manera, la muestra definitiva quedó conformada de la siguiente manera 

 

Tabla 1 

Muestra Total 

Grupo Población Muestra Técnica de selección 

Representantes 170 118 Muestreo probabilístico 

(fórmula finita) 

Docentes y 

Administrativos 

16 4 Muestreo no probabilístico 

por conveniencia 

Total 186 122 
 

Nota. Muestra calculada en base a datos de la institución 

Los criterios están centrados en la pertenencia a la institución y en la participación 

activa durante el año lectivo presente. El levantamiento de información se realizó respetando 

los principios éticos de confidencialidad, voluntariedad y consentimiento informado, 

conforme a las orientaciones planteadas por Creswell y Creswell (2018). Este proceso permitió 

obtener una base de datos confiable, la cual refleja de manera cercana la realidad institucional 
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y sirve de soporte para el diagnóstico de la gestión de marketing institucional y el 

posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

Recolección y procesamiento de datos 

Para el proceso de recolección y procesamiento de datos en el presente estudio se 

utilizaron instrumentos como el cuestionario de encuesta y una guía de entrevista. Los datos 

obtenidos fueron procesados y tabulados mediante el programa SPSS, lo que permitió 

organizar la información y generar las tablas estadísticas utilizadas para el análisis descriptivo 

de las variables estudiadas. 

Según Westreicher  (2022) , la recolección de datos es el proceso mediante el cual los 

investigadores captan información que requiere de un estudio, por lo que es una fase necesaria 

para la realización de un estudio estadístico. El autor añade que los datos pueden ser 

cualitativos o cuantitativos, es decir, aquellos en los que es posible medir y analizar. 

Por otro lado, Sánchez Martínez  (2022) indica que la recolección de datos dentro de 

una investigación comprende reunir y medir información de diversas fuentes, con la finalidad 

de obtener un panorama generalizado del objeto de estudio, permitiendo que la obtención de 

datos sea realizada en diferentes instrumentos y técnicas. 

Técnicas de investigación  

Encuesta 

La encuesta permitió recopilar información cuantitativa sobre la percepción de los 

representantes respecto a las variables de gestión de marketing institucional y posicionamiento 

institucional, mediante preguntas cerradas, generalmente en escala de Likert, desde la opinión 

de los representantes de los estudiantes matriculados en la institución. El instrumento 

consideró las dimensiones de imagen institucional, estrategias de promoción institucional, 

presencia digital institucional, diferenciación frente a otras instituciones, calidad del servicio 

educativo y preferencia de los usuarios. 

Entrevista 

Mediante esta técnica de recolección de datos aplicada a docentes y personal 

administrativo de la institución, se puede analizar y profundizar en aspectos de cómo se 
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diseñan, planifican y ejecutan las estrategias de marketing institucional dentro de la planeación 

estratégica del plantel. 

Validación de instrumentos  

El cuestionario y la guía de entrevista fueron elaborados con base en la revisión de la 

literatura y en la operacionalización de las variables de gestión de marketing y posicionamiento 

institucional. Los ítems se formularon en correspondencia con las dimensiones e indicadores 

establecidos en la matriz de consistencia. 

Con la finalidad de evaluar la validez de contenido de los instrumentos, estos fueron 

sometidos a juicio de expertos, quienes analizaron criterios relacionados con la claridad, 

pertinencia, coherencia y correspondencia de los ítems con las variables y dimensiones de la 

investigación.  

Antes de su aplicación definitiva, se efectuó una prueba piloto con una población de 

características similares a las de los participantes de la investigación. Este procedimiento 

permitió verificar la comprensión de los ítems, el funcionamiento de la escala de respuesta, el 

tiempo requerido para completar el cuestionario y las posibles dificultades relacionadas con 

su aplicación. 

Posteriormente, con la base de datos definitiva correspondiente a los 118 representantes 

encuestados, se evaluó la consistencia interna del cuestionario mediante el coeficiente alfa de 

Cronbach. Se obtuvo un valor de 0,982 para los 18 ítems, evidenciando una alta consistencia 

interna del instrumento.  

Tabla 2 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos          Válido 118 100,0 

                   Excluidoᵃ 0 ,0 

Total 118 100,0 

                      Nota. n = 118 
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Tabla 3 

Estadístico de fiabilidad del instrumento 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,982 18 

Nota. n = 118.  

Limitaciones de la investigación 

Una de las limitaciones del estudio corresponde al alcance de la población encuestada, 

debido a que el componente cuantitativo consideró exclusivamente a representantes de 

estudiantes matriculados en la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. En 

consecuencia, los resultados obtenidos reflejan la percepción de usuarios que mantienen una 

relación directa y vigente con la institución, pero no incorporan la perspectiva de padres de 

familia o representantes que hayan optado por otras unidades educativas ni de potenciales 

usuarios externos. Por esta razón, los hallazgos relacionados con la visibilidad, diferenciación 

y posicionamiento institucional deben interpretarse dentro del contexto de la comunidad 

educativa estudiada y no como una medición general de la percepción de todo el mercado 

educativo del cantón La Libertad. 
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Capítulo III 

Resultados y Discusión 

Análisis de los resultados de las entrevistas 

1. ¿Qué medios utiliza actualmente la institución para comunicarse con padres 

de familia, estudiantes y comunidad educativa? 

Tabla 4 

Medios de comunicación utilizados por la institución con la comunidad educativa 

Entrevista Respuestas Análisis 

1 

Administrativo 1. Tenemos la plataforma y la aplicación de 

WhatsApp. Aunque todo debería ser manejado por plataforma, 

WhatsApp es el más común y más usado, y el que los padres dicen. 

Entonces, nos manejamos más con el WhatsApp, pero está la 

plataforma. Pero para comunicados generalmente es más efectivo 

encontrarlos por WhatsApp.  

En esta primera pregunta, las cuatro 

respuestas dejan como evidencia que 

la comunicación institucional no 

responde a una estrategia digital 

planificada, sino a un uso 

fragmentado de canales base como la 

aplicación WhatsApp, motivado por 

la baja alfabetización digital de los 

representantes de los estudiantes de la 

Unidad Educativa y la poca 

coordinación entre docentes en el 

manejo de redes sociales. Aunque 

existe una plataforma oficial, esta ha 

quedado relegada a un rol secundario, 

lo que debilita el control y la 

coherencia del mensaje institucional. 

2 
Docente 1.  WhatsApp, grupos de WhatsApp, por curso y por 

comunidad. Redes sociales como Facebook, Instagram. 

3 
Docente 2. Actualmente utilizamos una plataforma de WhatsApp, una 

aplicación de WhatsApp, con lo que serían comunidades y grupos. 

4 

Docente 3. WhatsApp es el medio que se maneja normalmente, pero 

deberíamos manejar plataforma, deberíamos manejar plataforma. Yo 

sí la manejo, pero siempre hay como una cuestión de capacitación, que 

a los padres en verdad les cuesta mucho el tema de manejar la 

tecnología. Pero técnicamente la plataforma debería ser la 

comunicación oficial en todos los sentidos.  
Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

2. ¿Considera que la información institucional se comunica de manera clara, 

oportuna y frecuente? Explique el porqué 

Tabla 5 

Percepción sobre la claridad, oportunidad y frecuencia de la comunicación institucional 

Entrevista Respuestas Análisis 

1 Administrativo 1. Sí, generalmente en el 99%, sí. Igual 

usted sabe que a veces, como somos humanos seres 

imperfectos, puede pasarse algo por alto. Puede que un 

1%, 2% quizás. No como se quisiera, por algún cambio, 

pero normalmente sí 

Si bien la mayor parte del personal de las 

encuestas percibe que la comunicación es 

oportuna y frecuente, porque se manejan con días 

de anticipación al compartir información, no es 

uniforme, ya que un docente evidencia que la 

consistencia comunicacional varía según el área. 

Este hallazgo refuerza el patrón de 

fragmentación identificado en la pregunta 

anterior, y sugiere que la institución maneja un 

protocolo estandarizado de comunicación que 

garantice homogeneidad, independientemente 

del canal o del área responsable de emitirla. 

2 Docente 1. Sí, siempre se socializa con tiempo. Unos 

dos, a veces hasta cinco días antes se socializa 

3 Docente 2. Sí. Sí, porque se manda con 

días de anticipación 

4 Docente 3.  Más o menos, ciertas áreas. 

Ciertas áreas institucionales manejan una comunicación 

constante, frecuente, oportuna. 
Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 
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3. ¿Qué acciones realiza la institución para fortalecer su identidad, valores e imagen 

institucional? 

Tabla 6 

Acciones institucionales para el fortalecimiento de la identidad, los valores y la imagen 

institucional. 

Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 
 

4. ¿Qué estrategias aplica la institución para dar a conocer sus servicios educativos? 

Tabla 7 

Estrategias institucionales para la difusión de los servicios educativos 

Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

Entrevista Respuestas Análisis 

1 

Administrativo 1. Bueno, aquí tenemos los momentos cívicos todos los lunes. 

Tenemos temas, tenemos valores, frases cívicas. Tenemos también la materia 

de ECA, que nos ayuda mucho en esta parte, trata a veces el folklore, a veces 

los chicos hacen obras. Entonces es todo aquello para respaldarnos.  

Por una parte, con estas respuestas 

se identifica que la institución 

cuenta con una rutina consolidada 

de fortalecimiento de identidad 

internamente, mediante 

actividades cívicas semanales, 

refuerzo de valores y difusión del 

himno nacional. Sin embargo, una 

de las respuestas tiene una 

perspectiva diferente: la poca 

acción de proyección externa de 

identidad, como campañas 

publicitarias o alianzas 

estratégicas. Esto sugiere que el 

problema no radica en la falta de 

identidad institucional, sino en la 

falta de estrategia de marketing 

que traduzca esa identidad ya 

construida en un posicionamiento 

visible frente a la comunidad y las 

familias potenciales. 

2 
Docente 1. Bueno, este colegio siempre respeta los lunes cívicos, los temas que 

tocan por mes. Se habla también en los lunes cívicos sobre los valores. Semana 

a semana hablamos sobre un valor diferente.  

3 

Docente 2. En cuanto a los valores institucionales y todo lo que realza la 

institución, los días lunes tenemos una actividad de momento cívico, en donde 

se repasan los valores, cada semana hay un valor nuevo. Los lunes se repasa eso 

y en esa misma actividad de frases cívicas, que la institución tiene frases cívicas 

para que realce lo que es el civismo en cuanto a la institución. Así como se calca 

lo que sería el himno del colegio, los lunes también, incluso en la materia de 

expresión física. 

4 

Docente 3. Bueno, a veces tenemos eventos culturales, donde creo yo que se da 

a conocer bastante bien lo que es el tema del colegio. Pero, así como otras 

acciones de verdad que no han notado, como que hayan hecho una campaña 

publicitaria, que hayan hecho algún convenio con una marca, que hayan hecho 

alguna especie de promoción, o alguna cuestión de mejor uso de redes sociales, 

tampoco lo he visto. El año pasado tuvimos un tiempo en el que el colegio, la 

verdad, tenía muy buenas, muy buenas comerciales. Pero desde allá, acá, no he 

visto que hayan vuelto a manejar estas situaciones. 

Entrevista Respuestas Análisis 

1 Administrativo 1. Bueno, generalmente las redes sociales. Usted sabe 

que ahorita lo que está en apogeo, en auge, son las redes sociales. 

Tenemos páginas de Instagram, de WhatsApp. Y dependiendo si hay 

algún programa, algo más grande, bueno, ya también nos vamos a las 

redes. O matriculación, por ejemplo, la radio.  

Cada entrevistado describe acciones 

diferentes, las respuestas muestran que 

no existe una definición institucional 

compartida de lo que implica "dar a 

conocer los servicios educativos": cada 

actor lo interpreta desde su propio rol, 

sin evidencia de una estrategia 

coordinada entre personal 

administrativo y personal docente. 

Estas interpretaciones, sumada a la 

dependencia del boca a boca como 

canal principal de captación, expone a 

la institución a una vulnerabilidad 

estructural frente a la creciente 

competencia del sector educativo y 

confirma la necesidad de diseñar una 

estrategia de marketing institucional 

formal y unificada. 

2 Docente 1. Bien, siempre se hacen reuniones por curso. Las reuniones 

trimestrales y también se hacen reuniones generales. En donde se 

socializa el código de convivencia y todas las normas que se actualicen 

en el colegio. 

3 Docente 2. Utiliza lo que es el marketing digital por medio de las 

aplicaciones y redes sociales de Facebook e Instagram. Así mismo por 

grupos de WhatsApp, donde se mandan invitaciones, comunicados y 

eventos que se van a realizar. 

4 Docente 3. Normalmente es el tema de la parte del boca a boca, de dar 

a conocer por medio de recomendaciones, las redes sociales 

evidentemente, y también el tema de las ferias, ferias educativas, que 

también nos sirven como para invitar a la gente a conocer la institución. 
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5. ¿Qué importancia tienen las redes sociales, medios digitales y actividades 

comunitarias para promocionar la institución? 

Tabla 8 

Importancia de las redes sociales, los medios digitales y las actividades comunitarias en la 

promoción institucional 

Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

6. ¿Qué importancia considera que tendría un cambio de identidad visual para el 

posicionamiento de la institución? 

Tabla 9 

Percepción sobre la importancia del cambio de identidad visual para el posicionamiento 

institucional 

Entrevista Respuestas Análisis 

1 Administrativo 1. Tienen total importancia. Usted sabe que en estos 

tiempos todo es redes sociales. Y todos, al menos, tenemos un 

WhatsApp. Entonces, muy importante. Tratamos de manejarnos 

siempre en esta parte, como repito, en lo que son redes sociales. Cuando 

ya es un programa más grande, lo manejamos también atrás de la radio. 

O hacemos casas abiertos aquí. 

En esta pregunta existe un consenso 

unánime sobre la importancia 

estratégica del uso de redes sociales y 

los medios digitales, el nivel de análisis 

crítico sobre su gestión real es desigual 

entre los entrevistados. El testimonio 

de Docente Entrevistado 3, resulta 

especialmente relevante porque aclara, 

con ejemplos concretos, un 

estancamiento en la actualización de 

contenido, poco seguimiento del 

desempeño de las publicaciones y una 

clara desventaja frente a instituciones 

competidoras que sí innovan en su 

comunicación digital. Esta brecha entre 

la importancia reconocida y la 

ejecución real confirma que el 

problema no es la falta de conciencia 

sobre el valor del marketing digital, 

sino de no integrar una estrategia de 

contenido planificada, constante y 

evaluada, lo que respalda directamente 

la propuesta de estrategias de 

marketing institucional que se plantea 

en esta investigación. 

2 Docente 1. Son de mucha importancia porque es un medio fácil que 

todo el mundo tiene acceso y nos podemos comunicar rápidamente. 

3 Docente 2. La verdad es una de las cosas fundamentales, porque 

vivimos en una era en la que el papel pasa a segundo plano, ya que antes 

se entregaban folletos, trípticos, era lo que escribía una institución. 

Ahora lo que se utiliza son medios digitales como videos, flyers, todo 

relacionado a marketing o similitudes de marketing para dar a conocer 

la institución 

4 Docente 3. Mucha Importancia. Es que las redes sociales son muy 

importantes. Entonces es súper importante porque a través de ellos es 

el contacto directo entre la comunidad y el colegio. Bueno, allí se 

pueden ver videos donde los chicos realmente, cosas que a veces los 

padres no pueden porque no pasan aquí, entonces es como que una 

forma. Pero insisto, o sea, eso depende mucho de cómo se maneja la 

institución. Entonces ahí habría que evaluar cómo está llevando eso la 

institución a las redes sociales. El tema de tener imágenes nuevas. Por 

ejemplo, a veces yo he visto una opción en la que, no debería decir si 

esta institución o no porque no me daba la tarea de revisar, pero, por 

ejemplo, se nota cuando, por ejemplo, un colegio repostea a los mismos 

posts. Significa que no están innovando, significa que la comunicación 

se estancó allí o se conformaron y no avanzó.  

Entrevista Respuestas Análisis 

1 Administrativo 1. Bueno, yo pienso que lo que tiene viva la institución 

es sus años de trayectoria. Aunque dicen que todo cambio siempre es 

bueno. Pero yo creo que los años de trayectoria, son 56 años que 

tenemos, que cumplimos recién ahora en julio. Entonces, yo creo que 

sí influiría mucho en la parte visual. Publicando desde la institución. 

Pero hasta ahora, yo pienso que nos hemos manejado de una manera 

bastante tradicional 

Los entrevistados consideran que un 

cambio de identidad visual tendría una 

importancia relevante para el 

fortalecimiento del posicionamiento 

institucional. Sin embargo, los 

testimonios evidencian que dicho 

cambio no puede limitarse a un 

rediseño estético, el Docente 

Entrevistado 3 identifica carencias 

estructurales concretas, poca 

disponibilidad de manual de identidad, 

de un responsable designado y de 

2 Docente 1. Influiría en mucho. A pesar de que somos un colegio que 

tiene tantos años, tiene 56 años la institución, pues nos falta como 

mejorar un poco las instalaciones. Más bien infraestructura. Y ahí el 

equipo, el personal docente está totalmente capacitado. Todos tienen 

títulos profesionales de tercer nivel y de cuarto nivel 
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Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 
 

7. ¿Qué aspectos considera que permiten que la institución sea reconocida por 

padres de familia y estudiantes? 

Tabla 10 

Aspectos que favorecen el reconocimiento institucional por parte de padres de familia y 

estudiantes 

3 Docente 2. Gigante, porque al menos yo que también formo parte del 

área de comunicación social, hay cierta falta de, no diría compromiso, 

sino más bien cierta falta de actividades en las redes sociales. Por 

ejemplo, en este momento yo soy el encargado de tomar fotografías, 

grabar videos, Reels, y la verdad a mi conocimiento es un material 

pasable. Yo lo envío, lo comunico, pero en este momento no todo lo 

sube. Entonces considero que, para tener una imagen llamativa o una 

identidad, en este caso de la institución, sería bueno comunicar las 

partes, por ejemplo, de un mes, esto sería un mes, de junio, julio, agosto. 

Entonces ahí, al momento que nos vamos a conocer por este medio, 

ahorita se verá que todo está actualizado. Entonces los padres de 

familias que son de otras instituciones pueden ver cómo nosotros 

compartimos lo que hacemos. Pueden ver qué es lo que nosotros 

hacemos y les puede llamar la atención de esa manera, para poder 

recordar a sus hijos con nosotros.   

coherencia entre señalética, 

documentos y marca institucional, 

mientras que Docente 2 admite, desde 

su propio rol de generador de 

contenido, una falta de constancia en la 

publicación de material audiovisual ya 

disponible. Estos hallazgos confirman 

que el problema no es la falta de 

recursos o de conciencia sobre la 

importancia de la imagen institucional, 

sino la ausencia de una estrategia 

formal de gestión de marca que 

organice, sostenga y asigne 

responsabilidades sobre su ejecución. 

4 Docente 3. Yo creería que podría darle un poquito más de orden en 

todos los sentidos. Pero entiéndase que la organización visual, bueno, 

no sé cómo la están planteando, pero entiéndase que es el tema de 

manejar una línea gráfica, en todos los sentidos. Eso nos daría orden. 

Ejemplo, estandarizar temas de documentos, estandarizar el tema de los 

banners. Ese letrero no va acorde a nuestra identidad institucional. Y 

eso debería marcarse. Toda esta cuestión de estandarizarnos nos daría 

un orden. Pero el tema de que no solamente tener la identidad, sino 

también usar. También saber usar. Tener una persona que se encargue 

netamente del aviso institucional. Que no vaya cambiando mañana, 

pasado o que por último no lo tenga. Entonces eso al menos cuando yo 

veo eso en una institución me doy cuenta. 

Entrevista Respuestas Análisis 

1 Administrativo 1. Bueno, generalmente acá somos una institución muy 

entregada, la enseñanza. Siempre se habla mucho de la enseñanza que tiene. De 

la trayectoria de nuestro fundador, el profesor Alberto Montenegro. Usted sabe 

que él fue uno de los primeros maestros que tiene su frase cívica. Que lo decimos 

en todos los momentos cívicos.  

Al analizar las respuestas de 

los entrevistados se enfatiza 

en el reconocimiento 

institucional, que se sustenta 

por el vínculo humano y la 

trayectoria histórica que tiene 

la institución. No tanto por la 

comunicación digital, esto 

indica que la institución 

posee un capital reputacional 

genuino que aún no ha sido 

traducido en una narrativa de 

marca dentro de sus canales 

digitales, lo cual representa 

una oportunidad concreta 

para la propuesta de 

estrategias de marketing. 

2 Docente 1. Los aspectos que aquí somos flexibles en cuanto a alguna situación, 

algún percance. Siempre se está gestionando el tutor para, tal vez por enfermedad 

o hay una cuestión, se lo justifica. Nosotros contamos con la doctora Silvia 

Montenegro que cualquier cosa que pase aquí ella nos ayuda para que nos 

atiendan rápido al estudiante. Entonces en cuanto a la salud, en cuanto a la 

seguridad, en cuanto a la parte emocional también de los estudiantes.  

3 Docente 2. En cuanto a medios digitales, pues serían el logo de la institución, 

porque las palabras son un poco intensas, por ejemplo, está el vino y el azul. Y 

en cuanto a medio, aparte del logo, pues también incluirían los videos que se 

suben a las redes sociales, porque hay ciertos videos que tenemos tantos visitos, 

entonces son videos que son llamativos para los padres. 

4 Docente 3. Actualmente. Creo que el trabajo que hacen. El contacto directo con 

los docentes. Bueno, sobre todo con los docentes. Y parte de ciertos personales 
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Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

8. Desde su experiencia, ¿por qué cree que los padres de familia prefieren matricular 

a sus hijos en esta institución? Explique el por qué 

Tabla 11 

Razones asociadas a la preferencia de los padres de familia para matricular a sus hijos en la 

institución 

Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

9. ¿Qué importancia considera que tiene el marketing institucional para el 

posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez? 

Tabla 12 

Percepción sobre la importancia del marketing institucional para el posicionamiento de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez 

administrativos, el trato, el escuchar. Creo que ha aportado mucho a los papitos 

en ese sentido.  

Entrevista Respuestas Análisis 

1 Administrativo 1. Yo creo que aquí, además de darles una buena 

educación, también tratamos de ser muy empáticos y humanos. Obviamente, 

siempre la confianza, el límite del respeto. La confianza de acercarse a 

cualquiera de nosotros, como se lo ve. Tratamos de tener una excelente 

relación con los estudiantes.  

El factor decisivo no es el 

marketing, sino el trato humano 

(confianza, empatía, cercanía 

docente) y la fidelidad 

generacional. Solo Docente 2 

aporta un diferencial competitivo 

tangible: especializaciones 

técnicas y logros deportivos un 

activo de marca que hoy nadie más 

menciona ni parece estar 

comunicando. Esto confirma el 

patrón ya identificado: la matrícula 

se sostiene por costumbre y 

relación, no por captación activa. 

Ese modelo de retención "por 

confianza heredada" ya no parece 

ser suficiente para sostener la 

matrícula frente a la competencia. 

2 Docente 1. Por la fidelidad, porque ellos vienen de generación en 

generación. Y otros pues porque han escuchado todos los aspectos que 

mencioné antes. 

3 Docente 2. Desconozco las instituciones, pero aquí implementan lo que 

serían las ramas de especialización, aquí tenemos técnico y ciencias, ya que 

incluso hay varias instituciones actualmente que ya no lo tienen. Otra de las 

razones es que aquí implementamos la robótica, la enseñanza. O sea, 

estamos bien familiarizados con la tecnología. Y algo que también llama la 

atención es que somos buenos representantes de institución en cuanto a 

competiciones que hace la Federación de Santa Elena. 

4 Docente 3. Lo mismo que el anterior. O sea, creo que el trabajo que hacen 

los docentes es muy bueno. Sobre todo, la parte de los docentes. 

Creo que hay un muy buen trato por parte de ellos.  

Entrevista Respuestas Análisis 

1 Administrativo 1. Por supuesto. Para mí eso es muy relevante para la institución. 

Por supuesto que sí. O sea, es imprescindible la palabra. Para mí es imprescindible 

el marketing. La forma de siempre seguir promocionando a la 

institución. 

En este análisis existe 

consenso general entre los 

entrevistados respecto a la 

importancia del marketing 

institucional para fortalecer 

el posicionamiento. Las 

respuestas muestran que la 

institución dispone de 

actividades y contenidos 

con potencial de difusión; 

sin embargo, estos no se 

2 Docente 1. Nosotros tenemos una página de publicidad, pero siento que le falta un 

poco más. Porque sí, sí he visto yo la página institucional. Sí, pero no está continua. 

Hay muchos eventos 

que no se han publicado. Nosotros hace poco tuvimos una noche de talentos, todo 

el mes de julio tuvimos un mes de fiesta porque el colegio estuvo de aniversario. 

La pasamos muy bien. 

3 Docente 2. Claro, por supuesto. Porque entre más se dé a conocer la institución, 

obviamente más padres y familias van a querer matricularse ellos aquí. No 
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Nota. Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

En la interpretación general de estas entrevistas se manifiesta la presencia de actores 

institucionales entrevistados, tanto en el nivel administrativo como en el personal docente, 

respecto a la debilidad actual de la gestión de marketing institucional y la necesidad de 

fortalecerla. Aunque cada respuesta proviene de docentes de distintas áreas, coinciden 

reiteradamente en identificar los mismos vacíos, lo que permite la solidez y validez cualitativa 

al diagnóstico. 

Por lo tanto, considerando los canales de comunicación institucional, la matriz 

evidencia que, si bien existe una plataforma oficial, en la práctica el canal que realmente 

utilizan constantemente es WhatsApp, adoptado no por decisión estratégica sino por la poca 

alfabetización digital de los padres de familia. Esta situación se recalca de manera textual entre 

el personal administrativo y docente, lo que afirma que la comunicación institucional opera de 

forma reactiva y fragmentada, sin coordinación de quienes lo administran. 

Con respecto a la oportunidad y claridad de la información, la mayoría del personal, 

manifiesta que la comunicación se socializa con cierta anticipación; sin embargo, esta 

percepción no es homogénea; se puede reconocer que la constancia varía según el área 

institucional que la emite. Este hallazgo refuerza la idea de una comunicación descentralizada, 

sin un protocolo estandarizado que garantice la uniformidad en todos los frentes. 

En cuanto al fortalecimiento de la identidad institucional, la información muestra un 

consenso sólido en torno a la existencia de una rutina basada en valores, civismo y cultura 

escolar, lo que indica que la institución sí gestiona activamente la identidad hacia el interior. 

No obstante, se identifica la poca concurrencia de acciones de proyección hacia el ámbito 

externo, por lo que el problema no radica en la falta de identidad, sino en la falta de 

mecanismos para poder comunicarla más allá de la comunidad ya vinculada. 

Así mismo se analiza a las estrategias para dar a conocer la oferta educativa, las 

respuestas evidencian dispersión, por lo que cada entrevistado describe acciones distintas y sin 

coordinación, pero uno de ellos identifica que el uso de marketing digital es como una práctica 

deliberada. La referencia puesta del boca a boca esta como principal mecanismo de fuente de 

solamente por lo que ven, sino por lo que hasta pueden preguntar, como la 

experiencia que hay dentro y ya se llevan una buena reseña. 

comunican de manera 

continua ni sistemática.  

4 Docente 3. Definitivamente 
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información, confirmando que la captación de visibilidad institucional no depende de una 

estrategia planificada y establecida. 

Sobre la importancia de las redes sociales y los medios digitales, se maneja un resultado 

igualitario al reconocer su relevancia, sin embargo, el nivel de comprensión crítica sobre su 

gestión real es desigual. Se identifican de forma explícita debilidades concretas como la 

retención de contenido, poco seguimiento y desventaja frente a instituciones que, si innovan 

digitalmente, lo que demuestra que reconocer la importancia de un canal no equivale a saber 

gestionar estratégicamente. 

En referencia a un eventual cambio de identidad visual, todos los entrevistados 

consideran que un cambio de identidad visual tendría una importancia significativa para el 

fortalecimiento del posicionamiento institucional, por lo que se detallan los aspectos de no 

tener un manual de identidad, de no tener un responsable designado y de poca organización 

documental, lo que permite implementar la necesidad percibida en elementos concretos y 

accionables para una propuesta de marketing. 

Finalmente, al término del reconocimiento institucional y a las razones de preferencia 

de usuarios, ambos factores explican la implementación de relación humana, confianza, trato, 

trayectoria y fidelización de generación, mas no por estrategias de comunicación digital. 

Indicando que la institución posee un capital de reputación genuino, aunque no manejado en 

una narrativa de marca dentro de sus canales digitales.  

De la misma forma, al analizar el valor de marketing y de una renovación de identidad 

visual, se reconoce que la ejecución de estas actividades es poco fragmentada y depende de 

mecanismos básicos. Esta concordancia discursiva fundamenta la pertinencia de la propuesta 

de estrategias de marketing institucional planteada en la presente investigación, no como una 

intervención meramente estética, sino como un elemento estratégico para fortalecer la 

comunicación, el posicionamiento y la competitividad de la Unidad Educativa Juan Dagoberto 

Montenegro Rodríguez. 
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Análisis de los resultados de las encuestas 

Tabla 13 

Sexo de los representantes encuestados 

Categoría F % % válido % acumulado 

Masculino 36 30,5 30,5 30,5 

Femenino 82 69,5 69,5 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

Figura 1 

Sexo de los representantes encuestados 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

La gráfica representa una composición predominante femenina con un porcentaje de 

69,5%, frente a un 30,5%. Ningún participante seleccionó la opción "Prefiero no decirlo". La 

diferencia entre ambos grupos es de 46 personas, es decir, casi el doble de mujeres frente a 

hombres. Esto coincide con lo habitual en este tipo de encuestas, donde son las madres quienes 

acuden con más frecuencia a la institución
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Tabla 14 

Rango de edad 

Categoría f % % válido % acumulado 

24 años o menos 15 12,7 12,7 12,7 

De 25 a 35 años 30 25,4 25,4 38,1 

De 36 a 45 años 45 38,1 38,1 76,3 

De 46 a 60 años 28 23,7 23,7 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa 

Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

La distribución de los resultados demuestra una concentración mayoritaria en 

segmentos de edad media, mientras que los extremos generacionales, jóvenes y adultos 

mayores presentan respuestas bajas o nulas. Este patrón es relevante para determinar el alcance 

y los límites de generalización de cualquier hallazgo derivado del estudio.

Figura 2 

Rango de edad 
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Tabla 15 

Relación con el estudiante 

Categoría F % % válido % acumulado 

Padre 18 15,3 15,3 15,3 

Madre 55 46,6 46,6 61,9 

Otro familiar 43 36,4 36,4 98,3 

Representante legal no 

familiar 
2 1,7 1,7 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

La madre es la figura de contacto más frecuente entre los encuestados. Le siguen otros 

familiares, en un número considerable pero menor. El padre aparece en tercer lugar, con una 

presencia bastante más baja. El representante legal no familiar es casi inexistente. En conjunto, 

madre y otros familiares concentran la gran mayoría de los casos. 

 

Figura 3 

Relación con el estudiante 
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Tabla 16 

Tiempo de permanencia en la institución 

Categoría f % % válido % acumulado 

Menos de un año 16 13,6 13,6 13,6 

De 1 a 3 años 36 30,5 30,5 44,1 

De 4 a 6 años 38 32,2 32,2 76,3 

De 7 a 10 años 20 16,9 16,9 93,2 

Más de 10 años 8 6,8 6,8 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

La mayoría de los encuestados lleva entre uno y seis años vinculados a la institución; 

ese es el rango de permanencia más frecuente. Un grupo más reducido supera los diez años. 

La permanencia de menos de un año también es baja, por debajo incluso del rango de siete a 

diez años. Este último ocupa un lugar secundario frente a los rangos más cortos. En conjunto, 

la mayor parte de los representantes tiene una vinculación reciente o de mediano plazo con la 

institución. 

 

Figura 4 

Tiempo de permanencia en la institución 
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Tabla 17 

Nivel educativo que cursa el estudiante 

Nivel f % % válido % acumulado 

Inicial 10 8,5 8,5 8,5 

Educación General Básica Elemental 27 22,9 22,9 31,4 

Educación General Básica Media 29 24,6 24,6 55,9 

Educación General Básica Superior 30 25,4 25,4 81,4 

Bachillerato 22 18,6 18,6 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

La distribución por nivel educativo muestra una concentración clara en Educación 

General Básica: más de siete de cada diez estudiantes se ubican en sus tres subniveles 

(Elemental, Media y Superior), con una participación bastante equitativa entre ellos (22,9 %, 

24,6 % y 25,4 %, respectivamente). Este patrón no sigue la pirámide poblacional educativa 

típica, donde los niveles más bajos concentran más alumnado y el número decrece hacia los 

superiores. Aquí ocurre lo contrario: la matrícula se mantiene estable a lo largo de todo el 

período de educación básica. 

 

Figura 5 

Nivel educativo que cursa el estudiante 
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Gestión de Marketing Institucional 

Dimensión 1. Imagen institucional 

Tabla 18 

El nombre, logotipo y colores institucionales permiten reconocer fácilmente a la Unidad 

Educativa. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 37 31,4 31,4 31,4 

En desacuerdo 5 4,2 4,2 35,6 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 16,1 16,1 51,7 

De acuerdo 35 29,7 29,7 81,4 

Totalmente de acuerdo 22 18,6 18,6 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

El 31,4 % de los representantes están en desacuerdo con identificar con facilidad el 

nombre, el logotipo y los colores institucionales: es el valor más alto de toda la tabla. En el 

lado opuesto, un 48,3 % afirma estar de acuerdo o muy de acuerdo con esa misma afirmación. 

Solo el 16,1 % se queda en una posición neutral. Es decir, la mayoría tiene una opinión clara 

sobre el tema, a favor o en contra, y muy pocos se quedan sin definirse. 

Figura 6 

Marca institucional percibida 
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Tabla 19 

La imagen que proyecta la institución genera confianza en los representantes y estudiantes. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 32 27,1 27,1 27,1 

En desacuerdo 9 7,6 7,6 34,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 14,4 14,4 49,2 

De acuerdo 42 35,6 35,6 84,7 

Totalmente de acuerdo 18 15,3 15,3 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

En este ítem, persiste una base en desacuerdo con el 34,7%, pero el sesgo se inclina 

más decididamente hacia lo positivo, con un 35,6% de acuerdo o completamente de acuerdo 

con un 15,3% y únicamente un 14,4% de posturas neutrales. Esto es, la mitad de los 

representantes que sí reconocen que la imagen institucional genera confianza. Desde el punto 

de vista de la administración, esto es significativo porque distingue dos fenómenos que a 

menudo se confunden en el marketing institucional: no es igual reconocer una marca que 

confiar en ella.

Figura 7 

Percepción de confianza de acuerdo a la imagen institucional 
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Tabla 20 

La comunicación institucional refleja adecuadamente los valores y propósitos de la Unidad 

Educativa. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 26 22,0 22,0 22,0 

En desacuerdo 13 11,0 11,0 33,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 16,9 16,9 50,0 

De acuerdo 38 32,2 32,2 82,2 

Totalmente de acuerdo 21 17,8 17,8 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

En esta dimensión, con la suma de los porcentajes da un 50% a las opiniones que tienen 

de acuerdo y totalmente de acuerdo, un 33,0% en desacuerdo - totalmente en desacuerdo y un 

16,9% en opiniones neutrales. Este último dato es significativo, por lo que sugiere que existen 

un segmento de representantes que no rechaza el mensaje de valores institucionales, pero 

tampoco lo percibe con suficiente claridad para posicionarse. 

Figura 8 

Comunicación institucional 
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Dimensión 2. Estrategia de Promoción Institucional 

Tabla 21 

La institución informa oportunamente sobre sus actividades, logros y servicios educativos. 

Categoría f % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 23 19,5 19,5 19,5 

En desacuerdo 15 12,7 12,7 32,2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 26,3 26,3 58,5 

De acuerdo 36 30,5 30,5 89,0 

Totalmente de acuerdo 13 11,0 11,0 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

La mayoría de los representantes está de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la 

institución brinda información a tiempo. Un grupo menor está en desacuerdo, y otro, el grupo 

neutral más numeroso registrado hasta ahora, no se define ni a favor ni en contra. Aquí no hay 

un rechazo marcado, sino más bien indiferencia frente al tema.

Figura 9 

Conocimiento de actividades y servicios educativos 
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Tabla 22 

La institución realiza actividades destinadas a dar a conocer su oferta educativa. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 25 21,2 21,2 21,2 

En desacuerdo 15 12,7 12,7 33,9 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 27,1 27,1 61,0 

De acuerdo 30 25,4 25,4 86,4 

Totalmente de acuerdo 16 13,6 13,6 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

Unificando las respuestas de los encuestados que están de acuerdo-totalmente de 

acuerdo indica que el 39 % percibe que la institución realiza actividades para dar a conocer su 

oferta educativa, frente a un 33,9 % entre desacuerdo y un 27,1 % de respuesta neutral la 

opinión más votada individualmente, lo que confirma que las actividades de difusión de oferta 

educativa existen, pero tiene bajo alcance perceptible. 

Figura 10 

Percepción de oferta educativa 
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Tabla 23 

La participación de la institución en actividades comunitarias fortalece su reconocimiento 

en el cantón La Libertad. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 25 21,2 21,2 21,2 

En desacuerdo 14 11,9 11,9 33,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 30,5 30,5 63,6 

De acuerdo 29 24,6 24,6 88,1 

Totalmente de acuerdo 14 11,9 11,9 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

El 36,5 % coincide en que la participación comunitaria fortalece el reconocimiento 

institucional, un 33,1 % está en desacuerdo y un 30,5% se mantiene en opinar neutralmente, 

la distribución más equilibrada entre las tres posturas de toda la dimensión sin un consenso 

claro. 

Figura 11 

Reconocimiento de la Institución en el cantón La Libertad 
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Dimensión 3. Presencia Digital Institucional 

Tabla 24 

La institución mantiene actualizada la información publicada en sus redes sociales y medios 

digitales. 

Categoría f % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 24 20,3 20,3 20,3 

En desacuerdo 46 39,0 39,0 59,3 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 19,5 19,5 78,8 

De acuerdo 15 12,7 12,7 91,5 

Totalmente de acuerdo 10 8,5 8,5 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

Este resultado marca un quiebre diferente a las dimensiones anteriores. el desacuerdo 

no está disperso, es mayoritario. Al sumar las opciones En desacuerdo y Totalmente en 

desacuerdo se llega a 59,3 %, lo que muestra un manejo deficiente de la actualización en redes 

y medios digitales. Es la debilidad más marcada de todo el estudio. Solo 12,71 % y 8,47 % 

están de acuerdo, y 19,5 % se mantiene en una posición neutral.

Figura 12 

Comunicación de información actualizada 
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Tabla 25 

Los contenidos difundidos por la institución en medios digitales son claros y útiles. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 25 21,2 21,2 21,2 

En desacuerdo 42 35,6 35,6 56,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 22,0 22,0 78,8 

De acuerdo 12 10,2 10,2 89,0 

Totalmente de acuerdo 13 11,0 11,0 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

Debido a las encuestas realizadas refleja moderadamente el desacuerdo, con 35,6 %. 

El totalmente en desacuerdo llega a 21,19 %, lo que indica que no hay un rechazo radical, sino 

una crítica enfocada en la calidad del contenido. El 22 % se mantiene en una posición neutral, 

mientras que la mayoría de quienes sí tienen contacto con medios digitales institucionales 

forma una opinión negativa sobre su claridad.

Figura 13 

Claridad de contenido en medios digitales 
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Tabla 26 

Los medios digitales utilizados por la institución facilitan la comunicación con los 

representantes. 

Categoría f % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 26 22,0 22,0 22,0 

En desacuerdo 45 38,1 38,1 60,2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 17,8 17,8 78,0 

De acuerdo 12 10,2 10,2 88,1 

Totalmente de acuerdo 14 11,9 11,9 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

Al analizar esta gráfica, el 60,2 % está en desacuerdo con que los medios digitales 

usados por la institución faciliten la comunicación. Solo el 10,2 % está de acuerdo, el 11,9 % 

está totalmente de acuerdo y el 17,8 % se mantiene neutral. Este resultado es relevante porque 

no evalúa si existe un canal digital, sino su efectividad como puente de comunicación con los 

representantes estudiantiles.

Figura 14 

Comunicación con representantes de los estudiantes mediante medios digitales 
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Posicionamiento Institucional 

Dimensión 1. Diferenciación frente a otras instituciones 

Tabla 27 

Identifico características que diferencian a esta Unidad Educativa de otras instituciones del 

cantón. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 23 19,5 19,5 19,5 

En desacuerdo 18 15,3 15,3 34,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 19,5 19,5 54,2 

De acuerdo 34 28,8 28,8 83,1 

Totalmente de acuerdo 20 16,9 16,9 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

El 45,7 % de los representantes se encuentra de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la 

institución logra tener diferencias frente a otras instituciones educativas del cantón, mientras 

que un 34,8% está integrado por en desacuerdo o totalmente en desacuerdo y el 19,5 % se 

mantiene neutral, la distribución muestra una dispersión relativamente equilibrada entre las 

cinco opciones de respuesta.  

Figura 15 

Caracterización de la institución frente a otras instituciones 
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Tabla 28 

La propuesta educativa de la institución presenta elementos que la distinguen 

favorablemente de otras unidades educativas 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 26 22,0 22,0 22,0 

En desacuerdo 15 12,7 12,7 34,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 17,8 17,8 52,5 

De acuerdo 37 31,4 31,4 83,9 

Totalmente de acuerdo 19 16,1 16,1 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

En esta dimensión el 31,36% de los representantes están de acuerdo que la propuesta 

de la institución presenta con elementos que la distinguen favorablemente de otras, luego el 

22,0% está totalmente en desacuerdo y el 17,8 % se ubica en posición neutral.

Figura 16 

Diferencias favorables de la institución 
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Tabla 29 

 La institución posee una identidad propia que facilita su reconocimiento dentro de la 

comunidad. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 22 18,6 18,6 18,6 

En desacuerdo 16 13,6 13,6 32,2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 16,1 16,1 48,3 

De acuerdo 40 33,9 33,9 82,2 

Totalmente de acuerdo 21 17,8 17,8 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

El 51,7 % de los encuestados está de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la 

institución posee una identidad propia que facilita su reconocimiento dentro de la comunidad, 

mientras que el 32,2 % está en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. El 16,1 % restante se 

mantiene neutral. La opción "De acuerdo" es la más elegida, y es el ítem con mayor proporción 

favorable de toda la Dimensión 1 (Diferenciación), por encima de los dos anteriores.

Figura 17 

Reconocimiento e identidad propia 
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Dimensión 2. Calidad del servicio educativo 

Tabla 30 

Considero que la institución brinda un servicio educativo de calidad. 

Categoría f % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 22 18,6 18,6 18,6 

En desacuerdo 17 14,4 14,4 33,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 11,0 11,0 44,1 

De acuerdo 34 28,8 28,8 72,9 

Totalmente de acuerdo 32 27,1 27,1 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

El 55,9 % de los representantes están de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la 

institución ofrece un servicio educativo de calidad, mientras que el 33,0 % está en desacuerdo 

o totalmente en desacuerdo. Solo el 11,0 % se mantiene neutral. Las dos opciones favorables 

se ubican en porcentajes casi iguales, lo que muestra que la percepción positiva no depende 

solo de respuestas moderadas, sino que una parte similar del grupo está totalmente de acuerdo. 

 

Figura 18 

Calidad del servicio educativo 
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Tabla 31 

La atención brindada por el personal de la institución responde adecuadamente a las 

necesidades de los representantes y estudiantes 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 23 19,5 19,5 19,5 

En desacuerdo 13 11,0 11,0 30,5 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 12,7 12,7 43,2 

De acuerdo 37 31,4 31,4 74,6 

Totalmente de acuerdo 30 25,4 25,4 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

El 56,8 % de los representantes está de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la 

atención del personal de la institución responde adecuadamente a las necesidades de 

representantes y estudiantes, frente a un 30,5 % en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. El 

12,7 % restante permanece neutral. La mayoría de las respuestas favorables se concentra en 

una sola opción, lo que confirma una mayoría clara con uno de los niveles de indecisión más 

bajos de todo el estudio. 

 

Figura 19 

Atención del personal educativo 
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Tabla 32 

Confío en que la institución cumple responsablemente con los servicios educativos que 

ofrece. 

Categoría F % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 19 16,1 16,1 16,1 

En desacuerdo 18 15,3 15,3 31,4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 11,9 11,9 43,2 

De acuerdo 37 31,4 31,4 74,6 

Totalmente de acuerdo 30 25,4 25,4 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

De los 118 representantes, el 68,7% más de la mitad de la muestra confían en el 

cumplimiento responsable de los servicios educativos. En el otro extremo, 31,4% 

representantes están totalmente en desacuerdo: una cifra minoritaria, pero no despreciable, 

pues equivale a casi 1 de cada 6 familias con una desconfianza marcada hacia el cumplimiento 

institucional. 

Figura 20 

Confianza en el cumplimiento de los servicios educativos 
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Dimensión 3. Preferencia de los usuarios 

Tabla 33 

Volvería a elegir esta institución para la educación de mi representado. 

Categoría f % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 20 16,9 16,9 16,9 

En desacuerdo 16 13,6 13,6 30,5 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
22 18,6 18,6 49,2 

De acuerdo 31 26,3 26,3 75,4 

Totalmente de acuerdo 29 24,6 24,6 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

El 50,9 % de los representantes está de acuerdo o totalmente de acuerdo en que volvería 

a elegir esta institución para la educación de su representado, frente a un 30,5 % en desacuerdo 

o totalmente en desacuerdo. El 18,6 % restante se mantiene neutral. A diferencia de los ítems 

de calidad de servicio, este mide lealtad e intención futura de permanencia. 

 

Figura 21 

Preferencia de elección de institución 
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Tabla 34 

Recomendaría esta Unidad Educativa a otras familias 

Categoría f % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 24 20,3 20,3 20,3 

En desacuerdo 15 12,7 12,7 33,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 16,9 16,9 50,0 

De acuerdo 30 25,4 25,4 75,4 

Totalmente de acuerdo 29 24,6 24,6 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

De los 118 encuestados, 59 personas recomendarían esta Unidad Educativa a otras 

familias, prácticamente la mitad de la muestra. En el extremo opuesto, 39 no lo harían, y 20 

permanecen indecisas. Este ítem mide un comportamiento con implicación directa en el 

marketing institucional: la recomendación boca a boca, uno de los canales de captación más 

efectivos y de menor costo para las instituciones educativas. 

Figura 22 

Recomendación de usuarios 
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Tabla 35 

Prefiero esta institución frente a otras alternativas educativas del cantón La Libertad. 

Categoría f % % válido % acumulado 

Totalmente en desacuerdo 19 16,1 16,1 16,1 

En desacuerdo 18 15,3 15,3 31,4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 20,3 20,3 51,7 

De acuerdo 22 18,6 18,6 70,3 

Totalmente de acuerdo 35 29,7 29,7 100,0 

Total 118 100,0 100,0  

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

Este ítem cierra la Dimensión 3 con un patrón distinto a los anteriores: la opción con 

más respuestas no fue “De acuerdo", sino "Totalmente de acuerdo", con la frecuencia 

individual más alta de las cinco alternativas. En total, el 48,3 % de los encuestados prefiere 

esta institución frente a otras del cantón, mientras que el 31,4 % no la prefiere y el 20,3 % se 

mantiene neutral, el nivel de indecisión más alto de toda la dimensión. Lo relevante no es solo 

el grado de acuerdo, sino su intensidad: la mayor parte de quienes prefieren la institución lo 

hacen con una postura firme, no moderada. 

Figura 23 

Preferencia de usuarios 
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Discusión 

Los resultados relacionados con el primer objetivo específico, orientado a 

diagnosticar las características actuales de la gestión de marketing institucional, 

evidenciaron un comportamiento diferente entre las dimensiones estudiadas. En imagen 

institucional se observó una valoración dividida, pues el 48,3 % de los representantes 

manifestó una percepción favorable respecto al reconocimiento del nombre, logotipo y colores 

institucionales, mientras que el 35,6 % expresó una valoración desfavorable; en cuanto a la 

confianza generada por la imagen institucional, las respuestas favorables alcanzaron el 50,4 

%. En las estrategias de promoción institucional, los resultados mostraron niveles moderados 

de aceptación, acompañados de porcentajes importantes de respuestas neutrales, lo que sugiere 

que las actividades de difusión existen, aunque no son percibidas de forma uniforme por todos 

los representantes. Estos resultados guardan correspondencia con lo expuesto por Palma 

Avellán et al. (2022), quienes consideran que el marketing institucional permite comunicar la 

identidad y los valores de una organización, y con García González et al. (2022), quienes 

destacan que la comunicación institucional constituye un proceso transversal entre la 

organización y sus públicos. En este sentido, los hallazgos del presente estudio muestran que 

la institución cuenta con elementos de identidad y comunicación reconocidos por una parte de 

sus usuarios, pero también evidencia la necesidad de fortalecer la uniformidad y continuidad 

de dichas acciones para lograr una gestión de marketing más estructurada. 

Respecto al segundo objetivo específico, dirigido a determinar el nivel de 

posicionamiento institucional según la percepción de representantes y personal 

institucional, los resultados mostraron que la calidad del servicio educativo constituye uno de 

los aspectos mejor valorados. El 55,9 % de los representantes consideró favorablemente la 

calidad del servicio educativo, mientras que el 56,8 % valoró positivamente la atención 

brindada por el personal y el mismo porcentaje expresó confianza en el cumplimiento 

responsable de los servicios ofertados. Sin embargo, la diferenciación institucional presentó 

resultados más moderados: el 45,7 % manifestó identificar características que distinguen a la 

institución frente a otras alternativas y el 51,7 % reconoció que posee una identidad propia 

dentro de la comunidad. Este comportamiento coincide parcialmente con Wilkins (2020), 

quien sostiene que el posicionamiento en instituciones educativas requiere desarrollar 

elementos distintivos que permitan diferenciarse dentro de un entorno competitivo. Asimismo, 

Quispe Choque (2023), desde un diseño diferente a esta investigación, reportó que el 

posicionamiento de una institución educativa puede presentar niveles intermedios aun cuando 



 

 

77 

 

se desarrollen acciones de marketing. Por tanto, sin establecer relaciones estadísticas entre las 

variables del presente estudio, los resultados permiten señalar que la Unidad Educativa posee 

fortalezas asociadas a la calidad y confianza del servicio, mientras que la comunicación de sus 

atributos diferenciadores todavía presenta oportunidades de fortalecimiento. 

En relación con el tercer objetivo específico, orientado a identificar los factores que 

limitan la gestión de marketing institucional y el posicionamiento, la triangulación de los 

resultados cuantitativos y cualitativos permitió ubicar las principales limitaciones en la 

presencia digital institucional. El 59,3 % de los representantes expresó una valoración 

desfavorable respecto a la actualización de la información publicada en redes sociales; el 56,8 

% presentó una percepción desfavorable sobre la claridad y utilidad de los contenidos digitales; 

y el 60,7 % consideró que los medios digitales utilizados no facilitan adecuadamente la 

comunicación con los representantes. Estos resultados se complementan con las entrevistas, 

donde se identificó un uso predominante de WhatsApp, una utilización secundaria de la 

plataforma institucional y diferencias en el manejo de los canales de comunicación, lo que 

evidencia una gestión digital poco sistematizada. Los hallazgos presentan similitudes con 

Moreira Caicedo (2024), quien identificó deficiencias comunicacionales y limitaciones 

relacionadas con el uso de herramientas tecnológicas en una institución educativa, y con 

Raymondi-Prado et al. (2025) quienes, mediante un estudio correlacional, señalaron la 

relevancia de la gestión digital dentro de la imagen y el posicionamiento de instituciones 

educativas. Debido a que dichos antecedentes utilizaron diseños metodológicos distintos, sus 

resultados no permiten atribuir causalidad en el presente estudio; no obstante, sirven para 

contrastar que las debilidades relacionadas con actualización, contenidos y comunicación 

digital también han sido identificadas en otros contextos educativos. De esta manera, los 

factores limitantes encontrados se concentran principalmente en la gestión de los medios 

digitales y en la necesidad de comunicar de manera más clara y constante los atributos que 

diferencian a la institución. 

Finalmente, en correspondencia con el cuarto objetivo específico, referido a 

proponer estrategias de marketing institucional orientadas a fortalecer la presencia 

digital y el posicionamiento, los resultados del diagnóstico proporcionaron los elementos 

necesarios para priorizar acciones relacionadas con la gestión de contenidos, la comunicación 

institucional, la diferenciación y la fidelización de los representantes. La selección de estas 

áreas se fundamenta principalmente en que la presencia digital constituyó la dimensión con 

menor valoración, mientras que la calidad del servicio y la confianza institucional 
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representaron fortalezas que pueden mantenerse y comunicarse con mayor claridad. Este 

planteamiento es compatible con Lema Miranda et al. (2019), quienes destacan la importancia 

de estructurar estrategias digitales que permitan mejorar la promoción de la oferta académica 

y la comunicación con las familias, y con Alarcón López et al. (2024), quienes resaltan la 

necesidad de una gestión planificada de los medios digitales en instituciones educativas. En 

consecuencia, la propuesta formulada no pretende demostrar que determinadas estrategias 

producirán estadísticamente un cambio en el posicionamiento, sino ofrecer una respuesta 

administrativa y propositiva a las necesidades identificadas mediante el diagnóstico. Desde 

esta perspectiva, las estrategias planteadas constituyen líneas de acción orientadas a corregir 

las principales debilidades detectadas, mantener los aspectos favorablemente valorados y 

establecer mecanismos de seguimiento que permitan a la institución evaluar posteriormente 

los resultados de su implementación. 

 Propuesta 

Estrategias de marketing institucional y el posicionamiento de la Unidad 

Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez, cantón La Libertad, 2025 

En la presente, se muestra el plan de implementación de estrategias de marketing y el 

posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

Justificación 

El diagnóstico realizado en 118 representantes legales de la Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro Rodríguez, en el año 2025, indicó que la institución tiene fortalezas en 

la confianza hacia el cumplimiento institucional (56,8 %) y en la calidad del servicio educativo 

(55,9 %), pero tiene debilidades significativas en cuanto a presencia digital y comunicación de 

marca. Esta última dimensión fue donde se registraron las tasas más altas de desacuerdo 

durante toda la investigación (60,7 % a 56,8 %). En la matriz FODA que se creó, se sistematizó 

esta situación y se identificó como el punto débil más importante la presencia digital. Por lo 

tanto, la propuesta actual está dirigida a abordar esta debilidad, priorizando las acciones 

estratégicas más relevantes para fortalecer la gestión de marketing institucional y consolidar 

el posicionamiento de la institución frente a la oferta educativa del cantón La Libertad. 

Fundamentación 

La propuesta se sustenta en el enfoque de Palma Avellán et al. (2022) quienes sostienen 

que el marketing institucional no busca incrementar ventas de forma directa, sino comunicar 

la esencia y los valores de la organización hacia sus públicos, fortaleciendo así la imagen 



 

 

79 

 

percibida a partir de la experiencia real del servicio. Asimismo, se apoya en el planteamiento 

de Raymondi Prado, Rendón-Vargas y Zambrano-Verdesoto (2025), quienes describen que las 

estrategias de marketing digital se asocian con una mejor imagen institucional y, en ese marco, 

con el posicionamiento de marca en escuelas privadas. Ambos enfoques respaldan que la 

intervención propuesta centrada en comunicación e imagen antes que, en la calidad del 

servicio, ya consolidada constituye la línea de acción de mayor pertinencia para la institución. 

De igual forma, la propuesta se enmarca en la Ley Orgánica de Defensa del 

Consumidor (Art. 2 y 7), que exige a los proveedores de servicios incluidos los educativos 

suministrar información completa, veraz y oportuna a sus usuarios, lo que refuerza la 

pertinencia de mejorar los canales de comunicación institucional identificados como 

deficientes en el diagnóstico. 

La propuesta se estructura sobre las dos variables descritas en el diagnóstico: la gestión 

de marketing institucional (con sus dimensiones de imagen institucional, estrategias de 

promoción y presencia digital institucional) y el posicionamiento institucional (con sus 

dimensiones de diferenciación, calidad del servicio y preferencia de los usuarios). Ambas se 

presentan como variables de estudio descritas de forma independiente entre sí, sin establecer 

una relación de causalidad, incidencia o influencia estadística, en coherencia con el alcance 

descriptivo-propositivo de la investigación. 

Objetivos 

Objetivo General 

Fortalecer la gestión de marketing institucional de la Unidad Educativa Juan Dagoberto 

Montenegro Rodríguez mediante estrategias de comunicación de marca y de posicionamiento 

frente a la oferta educativa del cantón La Libertad. 

Objetivos específicos  

Objetivo específico de la propuesta Estrategia CAME 

relacionada 

Estandarizar la identidad visual institucional en todos los 

puntos de contacto con las familias 

Corregir / Afrontar 

Implementar un sistema de gestión de contenidos digitales que 

garantice actualización periódica y claridad informativa 

Corregir / Afrontar 

Establecer un canal de comunicación bidireccional efectivo 

entre la institución y los representantes 

Explotar 

Diseñar un programa de fidelización y referidos que capitalice 

la preferencia institucional 

Mantener / Explotar 
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Implementación de estrategias 

Matriz FODA 

Se hace la respectiva aplicación de la matriz FODA como prueba del diagnóstico de la 

situación actual de la institución en base a los resultados obtenidos de las encuestas y 

entrevistas realizadas. 

Tabla 36 

Matriz FODA 

Matriz FODA 

Fortalezas Debilidades 

F1. Confianza en el cumplimiento de 

servicios ofertados 

D1.  Limitada comunicación en medios 

digitales 

F2. Atención adecuada por parte del 

personal educativo 
D2. Redes sociales desactualizadas 

F3. Servicio educativo de calidad D3. Contenido digital sin claridad 

F4. Identidad propia reconocible 
D4. Baja visibilidad por parte de la comunidad 

educativa 

Oportunidades Amenazas 

O1. Uso de medios digitales para dar a 

conocer las ofertas en la unidad educativa. 

A1. Existen diversas instituciones educativas 

registradas en el cantón La Libertad 

O2. Ampliar el alcance de la información 

mediante redes sociales. 

A2. Presencia de otras instituciones privadas 

que compiten por la matrícula estudiantil. 

O3. Potencial de programas de referidos 

por alta lealtad 

A3. Creciente utilización de medios digitales 

por instituciones educativas para comunicar su 

oferta educativa 

Nota. Matriz FODA elaborada a partir del diagnóstico institucional y de los resultados obtenidos mediante las 

encuestas y entrevistas aplicadas en la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. 

 

Los resultados en el diagnóstico evidencian fortalezas relacionadas con la calidad del 

servicio, la confianza y la identidad institucional; sin embargo, también muestran 

oportunidades de fortalecimiento en la presencia digital, la claridad de los contenidos y la 

comunicación de atributos diferenciadores. En consecuencia, el análisis estratégico se orienta 

a potenciar las fortalezas existentes y mejorar la comunicación institucional frente a las 

distintas alternativas educativas disponibles para las familias del cantón La Libertad, evitando 

incorporar datos cuantitativos del entorno que no cuenten con respaldo documental. 
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Tabla 37 

Matriz estratégica o cruzada 

 

Fortalezas Debilidades 

 

F1. Confianza en el cumplimiento de 

servicios ofertados 

 

D1.  Limitada comunicación en medios 

digitales 

 

F2. Atención adecuada por parte del 

personal educativo 

 

D2. Redes sociales desactualizadas 

 

F3. Servicio educativo de calidad 

 

D3. Contenido digital sin claridad 

 

F4. Identidad propia reconocible 

 

D4. Baja visibilidad por parte de la comunidad 

educativa 

Oportunidades FO DO 

 

O1. Uso de medios digitales 

para dar a conocer las ofertas 

en la unidad educativa. 

 

 

 

 

F4O1: Aprovechar la identidad 

institucional ya reconocida para 

posicionarla activamente en los canales 

digitales donde los padres buscan 

información antes de matricular a sus 

representados 

 

 

 

D1O1: Implementar un plan de gestión de 

contenidos y actualización de canales digitales 

que aproveche la búsqueda activa de 

información de los padres, corrigiendo la 

principal debilidad detectada. 

 

O2. Ampliar el alcance de la 

información mediante redes 

sociales. 

 

 

O3. Potencial de programas de 

referidos por alta lealtad 

 

Amenazas FA  DA 

 

A1. Existen diversas 

instituciones educativas 

registradas en el cantón La 

Libertad 

 

 

 

 

F1A2: Utilizar la confianza 

institucional consolidada como 

argumento diferenciador frente a otras 

instituciones privadas, mediante 

testimonios y evidencias de 

cumplimiento. 

 

 

 

D1A3: Fortalecer prioritariamente la gestión 

de marketing digital institucional ante la 

creciente utilización de medios digitales por 

parte de otras instituciones educativas. A2. Presencia de otras 

instituciones privadas que 

compiten por la matrícula 

estudiantil. 

A3. Creciente utilización de 

medios digitales por 

instituciones educativas 

para comunicar su oferta 

educativa 

Nota. Matriz estratégica o cruzada  

 

 

 

Análisis interno 

Análisis externo 
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Una vez identificadas las alternativas estratégicas mediante el FODA cruzado, la matriz 

CAME permite organizar las acciones de intervención. Esta matriz no reemplaza ni repite los 

cruces anteriores: su función es clasificar las líneas estratégicas de la propuesta en cuatro 

orientaciones administrativas: Corregir las debilidades, Afrontar las amenazas, Mantener las 

fortalezas y Explotar las oportunidades. De esta manera se establece una transición clara entre 

el análisis estratégico y el desarrollo operativo. 

Tabla 38 

Matriz CAME 

CAME Aspecto identificado Objetivo 

Corregir  Limitaciones en actualización, 

claridad y funcionalidad de los medios 

digitales. 

Corregir la deficiencia identificada en la actualización, 

claridad y funcionalidad comunicativa de los medios 

digitales institucionales 

Afrontar  

Necesidad de diferenciación frente a 

otras alternativas educativas. 

Afrontar la competencia existente entre las instituciones 

educativas del cantón La Libertad mediante la 

diferenciación comunicacional de la propuesta 

educativa. 

Mantener  Valoración favorable de la calidad del 

servicio y confianza institucional. 

Mantener y comunicar las fortalezas ya consolidadas de 

calidad del servicio y confianza institucional 

Explotar  Oportunidades derivadas de los 

medios digitales y de la 

recomendación de representantes. 

Explotar el comportamiento de búsqueda digital de los 

padres y la lealtad de los representantes ya fidelizados 

Nota. Matriz CAME 

 

Desarrollo técnico-operativo de las estrategias 

Tabla 39 Estrategia de Corrección 

Estrategia de corrección 

Actividad Responsables Duración Indicador Seguimiento Meta 

Elaboración de 

manual de marca 

- Dirección 

- Coordinación 

de comunicación 

1 mes 
Manual de marca 

aprobado 

Revisión semanal del 

avance en el manual 

Contar con un 

manual de 

marca. 

Calendario 

mensual de 

publicaciones 

- Dirección 

- Coordinación 

de comunicación 

1 mes 
% de publicaciones 

realizadas 

Registro semanal de 

las publicaciones 

planificadas y 

cumplidas 

Cumplir el 90% 

de las 

publicaciones 

planificadas. 

Capacitación en 

redacción y 

diseño de 

contenido digital 

- Dirección 

- Coordinación 

de comunicación 

1 mes 
% de participantes 

en la capacitación 

Control de asistencia 

a colaboradores 

Lograr el 100% 

de participación 

del personal. 

Nota. Gestión de corrección 
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Tabla 40 Estrategia de Afrontamiento 

Estrategias de Afrontamiento  

Actividad Responsables Duración Indicador Seguimiento Meta 

Difusión de 

testimonios y 

evidencias de 

cumplimiento 

institucional 

Dirección / 

Coordinación 

de 

comunicación 

Permanente 

a partir del 

2o mes 

 

% de 

publicaciones 

diferenciadoras 

realizadas 

Revisión de las 

publicaciones con 

testimonios y evidencias, 

comparando las ejecutadas 

con las planificadas en el 

calendario de contenidos. 

Cumplir al menos el 

90 % de las 

publicaciones 

diferenciadoras 

planificadas durante 

el período. 

Comunicación 

sistemática de 

la propuesta 

educativa 

distintiva 

Dirección / 

Coordinación 

de 

comunicación 

Permanente 

a partir del 

2o mes 

% de 

representantes 

que identifican 

rasgos 

diferenciadores 

 

Aplicación de una 

medición de seguimiento al 

finalizar el sexto mes y 

comparación con el 

resultado inicial de 45,7 %. 

Incrementar del 45,7 

% al 60 % el 

porcentaje de 

representantes que 

identifican 

características 

diferenciadoras de la 

institución. 

Nota. Diferenciación frente a la competencia 

Tabla 41 Estrategia de Mantenimiento 

Estrategias de Mantenimiento 

Actividad Responsables Duración Indicador Seguimiento Meta 

Reconocimiento 

interno al 

personal docente 

y administrativo 

 

- Dirección 

- Depto. De 

Marketing 

 

Permanente 

a partir del 

2o mes 

N.º de 

reconocimientos 

realizados 

Registro trimestral de 

los reconocimientos 

efectuados al personal 

docente y 

administrativo. 

Realizar al menos un 

reconocimiento 

interno por trimestre 

durante el período 

de implementación. 

Comunicación 

periódica de 

logros del 

servicio 

educativo 

 

- Dirección 

- Depto. De 

Marketing 

 

Permanente 

a partir del 

2o mes 

% de 

representantes 

con valoración 

favorable en 

calidad y 

confianza 

institucional 

 

Registro mensual de 

los logros 

institucionales 

comunicados y 

comparación de la 

percepción de calidad 

y confianza 

Mantener una 

valoración favorable 

igual o superior al 

55,9 % en calidad 

del servicio y al 56,8 

% en confianza 

institucional. 

Nota. Calidad del servicio y confianza 

Tabla 42 Estrategia de Explotación 

Estrategias de Explotación 

Actividad Responsables Duración Indicador Seguimiento Meta 

Habilitación de 

canal de 

atención 

mediante 

WhatsApp 

Business o 

similar 

Secretaría / 

Dirección 

1 mes para 

implement

ación 

% de 

consultas 

respondidas 

en un 

máximo de 

24 horas 

Registro mensual de 

las consultas recibidas 

y respondidas, 

verificando la fecha y 

hora de recepción y 

respuesta. 

Responder al menos el 

90 % de las consultas 

recibidas en un plazo 

máximo de 24 horas. 

Diseño e 

implementación 

de programa de 

referidos con 

incentivos 

simbólicos 

Secretaría / 

Dirección 

Desde el 

mes 3 

N.º de 

nuevas 

matrículas 

provenientes 

de referidos 

Registro mensual de 

los representantes 

referidos y de las 

matrículas 

concretadas mediante 

el programa. 

Obtener al menos 5 

nuevas matrículas 

provenientes del 

programa de referidos 

durante el semestre. 

Nota. Canal bidireccional y referidos 
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Perfil del responsable 

Se propone que la implementación operativa sea coordinada por el responsable de 

comunicación o marketing institucional, bajo supervisión de la Dirección. El responsable 

deberá poseer conocimientos básicos en gestión de redes sociales, elaboración de contenidos 

digitales, comunicación institucional, identidad visual, planificación de publicaciones y 

seguimiento de indicadores. Asimismo, deberá coordinar con Secretaría, docentes y personal 

administrativo las acciones establecidas en el cronograma. 

Tabla 43 Cronograma de Implementación 

Estrategia CAME Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 

Corregir (presencia digital) ● ● ● ● ● ● 

Afrontar (diferenciación)  ● ● ● ● ● 

Mantener (calidad y confianza) ● ● ● ● ● ● 

Explotar (canal y referidos) ●  ● ● ● ● 

Evaluación de seguimiento      ● 

Nota. Implementación durante 6 meses 

Instrumento de seguimiento del sexto mes 

Al finalizar el sexto mes se reaplicará el mismo cuestionario utilizado en el diagnóstico 

inicial, manteniendo los 18 ítems y la escala Likert de cinco opciones de respuesta. Esto 

permitirá comparar descriptivamente los resultados obtenidos en los indicadores de imagen 

institucional, promoción, presencia digital, diferenciación, calidad del servicio y preferencia 

de los usuarios. 

 

Tabla 44 Presupuesto referencial por estrategia CAME 

Estrategia 

CAME 

Actividades principales Monto 

estimado 

Corregir 

Elaboración del manual de marca; diseño del calendario mensual de 

publicaciones; capacitación en redacción y diseño de contenido digital; 

actualización y gestión de contenidos digitales durante 6 meses. 

$1.350–$2.600 

Afrontar 

Difusión de testimonios y evidencias de cumplimiento institucional; 

comunicación sistemática de la propuesta educativa distintiva para fortalecer la 

diferenciación frente a otras instituciones. 

$100–$200 

Mantener 
Reconocimiento interno al personal docente y administrativo; comunicación 

periódica de los logros y resultados del servicio educativo. 
$100–$150 

Explotar 
Habilitación de un canal de atención mediante WhatsApp Business o similar; 

diseño e implementación de un programa de referidos con incentivos simbólicos. 
$200–$450 

Total, aproximado $1.750–$3.400 
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Tabla 45 Presupuesto de aplicación de estrategias. 
Concepto Monto estimado 

Diseño e implementación inicial de identidad visual y manual de marca $450–$800 

Gestión de contenidos digitales durante 6 meses $900–$1.800 

Acciones de diferenciación comunicacional $100–$200 

Reconocimiento interno y comunicación de logros institucionales $100–$150 

Canal de atención digital y programa de referidos $200–$450 

Total, aproximado $1.750–$3.400 

Nota. Los valores corresponden a un presupuesto referencial para un período de implementación de seis 

meses e incluyen las actividades previstas en las estrategias de corregir, afrontar, mantener y explotar. Elaboración 

propia. 

La implementación de la propuesta será financiada mediante recursos propios de la 

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez, asignados progresivamente de 

acuerdo con el cronograma de ejecución y las prioridades institucionales 

Análisis de riesgos 

Riesgo Posible consecuencia Acción preventiva 

Baja participación del personal Retrasos en actividades de 

comunicación 

Programar capacitaciones y asignar 

responsables 

Dificultades de adaptación a los 

canales digitales 

Uso limitado de los medios 

institucionales 

Capacitación progresiva y 

acompañamiento a usuarios 

Limitaciones presupuestarias Ejecución parcial de las estrategias Priorizar acciones y ejecutar el 

presupuesto por fases 

Falta de continuidad en las 

publicaciones 

Pérdida de consistencia 

comunicacional 

Utilizar calendario mensual y control de 

cumplimiento 

Uso inconsistente de la identidad 

visual 

Mensajes e imagen institucional 

poco uniformes 

Aplicar el manual de marca en todos los 

canales 
 

Beneficios 

• Dentro de los beneficios se quiere mejorar la identidad visual y el reconocimiento de 

marca ante la comunidad educativa. 

• El fortalecimiento de la presencia y manejo de plataformas digitales, revirtiendo la 

debilidad crítica detectada en el diagnóstico. 

• Mejorar la visibilidad frente a otras instituciones educativas competidoras del cantón 

La Libertad.  

• Aprovechar las fortalezas ya consolidadas como eje de comunicación institucional. 

Beneficiarios de la propuesta 

La propuesta tiene como beneficiarios directos a los integrantes de la comunidad 

educativa de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez. Durante el período 

analizado, la institución registró 170 estudiantes, 170 representantes y 16 integrantes del 

personal docente y administrativo. Las estrategias planteadas buscan fortalecer los procesos 

de comunicación, presencia digital, identidad institucional y vinculación con las familias, 

generando beneficios para los diferentes actores relacionados con la institución.
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Conclusiones 

• Se concluyó que la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez 

presenta fortalezas relacionadas con la confianza institucional y la calidad del 

servicio educativo percibida por los representantes; sin embargo, la gestión de 

marketing institucional evidencia debilidades, principalmente en la comunicación 

y la presencia digital. En este sentido, el posicionamiento institucional se sustenta 

en mayor medida en la experiencia positiva del servicio, mientras que las acciones 

de marketing requieren una gestión más planificada, sistemática y continua para 

fortalecer la comunicación de sus atributos institucionales. 

• El diagnóstico evidenció un patrón poco común y relevante para la toma de 

decisiones: en las dimensiones de imagen institucional se observó polarización 

(grupos claramente enfrentados entre acuerdo y desacuerdo), mientras que en las 

dimensiones de promoción se observó indiferencia (alta concentración de 

respuestas neutras). Esta distinción es clave porque exige respuestas de gestión 

distintas: la polarización se corrige con consistencia y uniformidad de marca, 

mientras que la indiferencia se corrige con mayor alcance y frecuencia de 

comunicación. Tratar ambos síntomas con una misma solución genérica sería un 

error de diagnóstico administrativo. 

• Se determinó que el posicionamiento institucional presenta un desarrollo desigual 

entre sus dimensiones: la calidad del servicio muestra el mayor nivel de acuerdo 

(55,9 %) y constituye el principal soporte del posicionamiento actual, mientras que 

la diferenciación frente a la competencia registra un reconocimiento más limitado 

(45,7 % de representantes identifica rasgos distintivos claros), lo que indica que la 

institución es valorada por su servicio, pero no logra comunicar con suficiente 

claridad los atributos que la distinguen de otras ofertas educativas del cantón. 

• La presencia digital institucional se identificó como una de las principales 

limitaciones de la gestión de marketing, al registrar las valoraciones desfavorables 

más elevadas en actualización de redes sociales, claridad de contenidos y facilidad 

de comunicación mediante medios digitales. Estos resultados evidencian la 

necesidad de fortalecer la comunicación digital y la difusión de los atributos 

diferenciadores de la institución frente a las diferentes alternativas educativas 

existentes en el cantón La Libertad. 
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• Las estrategias formuladas mediante las matrices FODA y CAME permitieron 

identificar que las principales necesidades de fortalecimiento se concentran en la 

gestión de la identidad institucional y de los canales digitales, mientras que la 

calidad del servicio y la confianza representan fortalezas que deben mantenerse y 

comunicarse de manera sistemática. 
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Recomendaciones 

• Se recomienda a la Dirección de la institución formalizar la función de marketing 

dentro de su estructura organizativa, asignando a un responsable con funciones 

claramente definidas y presupuesto propio, en lugar de mantenerla como una actividad 

eventual del personal administrativo. 

 

• Dado que se identificaron dos síntomas distintos (polarización en imagen vs. 

indiferencia en promoción), se recomienda diferenciar las tácticas de intervención: para 

la imagen institucional, estandarizar y repetir consistentemente los elementos de 

marca; para la promoción, ampliar los canales y la frecuencia de difusión hacia el 

segmento que hoy no tiene suficiente información para opinar. 

 

• Se recomienda diseñar acciones específicas de comunicación de marca orientadas a 

reforzar la diferenciación institucional, dado que esta dimensión mostró el menor nivel 

de reconocimiento dentro del posicionamiento, capitalizando al mismo tiempo la 

calidad del servicio como atributo ya consolidado y valorado por los representantes. 

 

• Se recomienda priorizar la inversión y el tiempo de gestión en la presencia digital, 

debido a que esta dimensión concentró las principales valoraciones desfavorables 

identificadas en el diagnóstico, especialmente en actualización, claridad de contenidos 

y facilidad de comunicación. 

 

• Se recomienda implementar las estrategias propuestas de forma progresiva y medible, 

priorizando las acciones de Corregir y Explotar establecidas en la matriz CAME, 

articuladas con las estrategias DO y FO identificadas en la matriz FODA cruzada, 

mediante indicadores de seguimiento periódico 
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Apéndice 

Apéndice 1 

Matriz de consistencia 

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS 
IDEA A 

DEFENDER 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA 

Gestión de 

marketing 

institucional 

para el 

posicionamiento 

de la Unidad 

Educativa Juan 

Dagoberto 

Montenegro 

Rodríguez, 2025 

¿Cuál es la situación 

actual de la gestión de 

marketing institucional 

y del posicionamiento 

de la Unidad Educativa 

Juan Dagoberto 

Montenegro 

Rodríguez, cantón La 

Libertad, durante el año 

2025? 

General 
El diagnóstico de la 

gestión de marketing 

institucional y del 

posicionamiento 

permitirá identificar 

las fortalezas y 

debilidades 

relacionadas con la 

imagen institucional, 

las estrategias de 

promoción, la 

presencia digital, la 

diferenciación, la 

calidad del servicio 

educativo y la 

preferencia de los 

usuarios, 

proporcionando 

información para 

formular estrategias 

orientadas al 

fortalecimiento del 

posicionamiento de la 

Unidad Educativa 

Juan Dagoberto 

Montenegro 

Rodríguez. 

Gestión de 

marketing 

institucional 

Imagen 

Institucional 

Identidad Visual ENFOQUE 

Analizar la situación 

actual de la gestión de 

marketing 

institucional y del 

posicionamiento de la 

Unidad Educativa 

Juan Dagoberto 

Montenegro 

Rodríguez, cantón La 

Libertad, durante el 

año 2025. 

Confianza Institucional 

Mixto Comunicación de 

Valores 

Estrategias de 

Promoción 

Institucional 

Difusión de información ALCANCE 

Promoción de la oferta 

educativa 

Descriptiva-

Propositiva Participación 

comunitaria 

Sistematización de los 

problemas específicos 
Específicos Presencia Digital 

Institucional 

Actualización digital MÉTODOS 

Calidad del contenido 

digital Analítico-deductivo 

¿Cuáles son las 

características actuales 

de la gestión de 

marketing institucional 

de la Unidad Educativa 

Juan Dagoberto 

Montenegro 

Rodríguez? 

Diagnosticar las 

características 

actuales de la gestión 

de marketing 

institucional de la 

Unidad Educativa 

Juan Dagoberto 

Montenegro 

Rodríguez. 

Comunicación digital 

Posicionamiento 

institucional 

Diferenciación 

frente a otras 

instituciones 

Diferenciación 

institucional 
POBLACIÓN 

Propuesta de Valor 186 participantes: 170 

representantes y 16 

integrantes del 

personal docente y 

administrativo. 
¿Cuál es el nivel de 

posicionamiento de la 

Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro 

Determinar el nivel 

de posicionamiento 

de la Unidad 

Educativa Juan 

Reconocimiento 

Institucional 



 

 

Rodríguez según la 

percepción de los 

representantes y del 

personal institucional? 

Dagoberto 

Montenegro 

Rodríguez según la 

percepción de los 

representantes y del 

personal 

institucional. 

Calidad del 

servicio 

educativo 

Calidad percibida MUESTRA 

Atención al usuario 
122 participantes: 118 

representantes y 4 

integrantes del 

personal docente y 

administrativo. ¿Qué factores limitan la 

gestión de marketing 

institucional y el 

posicionamiento de la 

Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro 

Rodríguez frente a 

otras instituciones 

educativas del cantón 

La Libertad? 

Identificar los 

factores que limitan 

la gestión de 

marketing 

institucional y el 

posicionamiento de la 

institución frente a 

otras unidades 

educativas del cantón 

La Libertad. 

Cumplimiento del 

servicio 

Preferencia de los 

usuarios 

Intención de reelección 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

¿Qué estrategias de 

marketing institucional 

podrían proponerse 

para fortalecer la 

presencia digital y el 

posicionamiento de la 

Unidad Educativa Juan 

Dagoberto Montenegro 

Rodríguez? 

Proponer estrategias 

de marketing 

institucional 

orientadas a 

fortalecer la 

presencia digital y el 

posicionamiento de la 

Unidad Educativa 

Juan Dagoberto 

Montenegro 

Rodríguez. 

Encuestas y Entrevista 

/ Cuestionario y Guía 

de entrevista. 

Recomendación del 

usuario 

Preferencia institucional 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Apéndice 2 

Carta Aval-U.E. Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez 



 

 

 

  

Apéndice 3 

Ficha del Informe de Opinión de Expertos-Guía de Entrevista 



 

 

 

  

Apéndice 4 

Ficha del Informe de Opinión de Expertos-Cuestionario de Encuesta 



 

 

 

  

Apéndice 5 

Certificado de Validación de Instrumentos 



 

 

 

  

Apéndice 6 

Guía de Entrevista dirigida a directora de la U.E Juan Dagoberto Montenegro Rodríguez 



 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  

Apéndice 7 

Cuestionario de Encuesta dirigida a los representantes de los estudiantes 



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  

Apéndice 8 

Base de datos en el programa SPSS 



 

 

Apéndice 9 

Control de tutorías 



 

 



 

 

Apéndice 10 

Cronograma de actividades 



 

 



 

 

 

  

Apéndice 11 

Certificado de Anti-plagio 



 

 

  



 

 

Apéndice 12 

Evidencias de entrevista 

  

   

Apéndice 13 

Tutorías con Docente Tutor 
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