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Autor:
Maria Jose Tomala Tomala

Tutor:
Ab. Isauro Honorio Domo Mendoza PhD.

Resumen

La presente investigacion analiza la situacion de gestion de marketing institucional y
el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, ubicada
en el canton La Libertad. El estudio nace de la falta de una gestion de marketing institucional
planificada, integrada y evaluable, capaz de organizar su comunicacion, fortalecer su imagen
y transmitir de manera consistente sus elementos diferenciadores. El objetivo general fue
analizar la situacion actual de la gestion de marketing institucional y del posicionamiento de
la Unidad Educativa.

Para esto, se utilizo6 un disefio de investigacion no experimental, con alcance
descriptivo-propositivo y un enfoque mixto, mediante entrevistas a personal administrativo y
docentes de la institucion, 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 valoracion favorable; la confianza en el cumplimiento de los servicios
educativos y la atencion adecuada del personal. Por tanto, la dimensién con menor valoracion
fue la presencia digital institucional, cuyo manejo de los indicadores de actualizacion de redes
sociales, la claridad de contenidos y la facilidad de comunicacion 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 planteé 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,
comunicacion.
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Autor:
Maria Jose Tomala Tomala
Tutor:
Ab. Isauro Honorio Domo Mendoza PhD

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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Introduccion

El marketing educativo se ha consolidado como una respuesta estratégica frente a la
globalizacion y la creciente competitividad entre instituciones educativas, ya sean publicas o
privadas. Segun Reyes Susana et al. (2025) del ITSCH, Tecnologico Nacional de México,
manifiestan que el posicionamiento institucional mantiene un vinculo con el branding, con la
comunicacion y la capacidad de construir identidad frente a comunidades cada vez mas
selectivas, por lo que el marketing educativo deja de ser un aspecto accesorio para integrarse
a la gestion estratégica de una organizacion.

Ramos Rendon et al. (2024) sefialan que la globalizacion ha cambiado la forma en que
las organizaciones educativas interactiian con su entorno, incrementando la necesidad de
adaptarse a nuevas tecnologias 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
analisis detallados antes de su implementacion, considerando las particularidades y
restricciones propias del sector.

Caizaluisa Naranjo et al. (2024) realizaron un estudio publicado en la revista Ciencia
Latina, donde se encontrd 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 educacion superior: el 60% de los encuestados afirmé ver con frecuencia
publicidad educativa en redes sociales y el 40 % llegé a interactuar directamente con ciertos
anuncios. Los mismos autores recalcan que la reputacion institucional y la calidad de la oferta
educativa influyen en factores clave en la toma de decisiones al momento de realizar una
matricula, lo que llega a afirmar que el marketing digital si 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 contraccion sostenida que atraviesa el sector educativo
particular ecuatoriano. Segin datos reportados por Ministerio de Educacién del Ecuador,
citado en GK, (2025), evidencian una caida de la matricula privada de 865.518 estudiantes en
el periodo 2019-2020 a 794.279 en 2024-2025 (Primicias., 2025), mientras que cifras mas
detalladas sefialan 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 ultimo ciclo.



17

En estudios recientes como el de Lopez Chaquinga (2021), en su tesis de maestria sobre
marketing educativo en institutos tecnoldgicos publicos de la provincia de Cotopaxi, se
evidencia que las instituciones educativas ecuatorianas —tanto publicas como particulares—
orientan cada vez mas 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 integramente por el Estado y ofrecen educacion gratuita, las
particulares dependen del cobro de matricula y pensidén, cuentan con mayor autonomia
pedagogica y deben competir activamente por captar y retener a su alumnado (Vilatuiia

Clavijo, 2024)

En el ambito nacional, investigaciones como la de Moreira Caicedo (2024),
desarrollada en una institucion publica de la costa ecuatoriana, han identificado debilidades
similares a las que enfrentan instituciones particulares como la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez: falta de innovaciéon tecnoldgica, poco manejo de
comunicacion digital en la comunidad educativa. Esto sugiere que la debilidad en la gestion
de marketing institucional no es exclusiva del sector particular, sino un desafio compartido por

instituciones educativas de distinto sostenimiento dentro del contexto ecuatoriano.

Estos factores se presentan en la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro
Rodriguez, donde resulta necesario analizar cémo las acciones de marketing y
posicionamiento diferencian a la institucién frente a estudiantes, padres de familias,
representantes y su comunidad en general. Por consiguiente, la gestion 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 &mbito educativo ha sido definido en distintas
perspectivas a lo largo de su desarrollo teérico, Manes (2004) lo entiende como el proceso
mediante el cual una institucion investiga las necesidades sociales de su entorno para disefiar
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 organizacion.
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Mas allé del efecto de la publicidad en redes sociales sobre la preferencia de usuarios
al momento de requerir decisiones sobre una matricula, existe una tendencia estructural de
fondo que ayuda a explicar porque el marketing se ha vuelto indispensable. Segun el informe
Education at a Glance 2025 de la OCDE (2025), la cantidad de estudiantes matriculados en
instituciones privadas independientes ha aumentado en la mayoria de los paises analizados
durante la Ultima 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 vacio: se produce simultdneamente
con la transicion hacia canales de comunicacion digitales, lo que obliga a cada institucion a
disputar visibilidad no solo con sus competidores tradicionales, sino con una oferta educativa
cada vez mas amplia y accesible a través de internet. En este escenario, una institucioén sin
estrategia de comunicacion digital estructurada no solo pierde una herramienta de promocion:
queda en desventaja frente a un mercado educativo que, a nivel mundial, se ha vuelto mas

competitivo y mas digital al mismo tiempo.

En esta direccion, Lema Miranda et al. (2019) mostraron, a partir de una investigacion
de caso realizada en la Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz, que la demanda de
cupos de inscripcion se veia limitada y que el reconocimiento del centro educativo frente a
otras alternativas educativas disminuia debido a la falta de una estrategia de marketing digital
bien estructurada. Los autores llegan a la conclusion de que es esencial poner en marcha
estrategias de marketing digital con el objetivo de mejorar la promocion de la oferta
académica, optimizar el posicionamiento institucional y establecer una comunicacion mas
eficaz con los futuros alumnos y sus familias. Este descubrimiento revela que la gestion de la
comunicacion 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 administracion de marca en redes sociales de
universidades ecuatorianas. Seguin autores como Alarcon Lopez et al., (2024) demuestran que
las entidades que manejan su comunicacion digital de forma planificada obtienen una
interaccion y un posicionamiento de marca mucho mas altos que los de las instituciones que
publican ocasionalmente o sin propdsitos claros. Si bien estos andlisis se centran en
instituciones diferentes a la que se investiga aqui, ambos presentan un patrén comun: la gestion

de marketing digital no es un componente secundario, sino una condicién esencial para que
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una entidad ecuatoriana pueda mantener su matricula en un ambiente cada vez mas

competitivo.

En la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez se advierte que las
acciones de marketing institucional y comunicacion se ejecutan de manera fragmentada, poco
articulada, sin una planificacion estratégica debidamente estructurada. La divulgacion de las
actividades académicas, los logros institucionales, los servicios educativos ofertados y los
elementos que los diferencian depende més de publicaciones ocasionales y de canales de
comunicacion utilizados sin una programacion 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 comunicacion de la
institucion dependa mas de la coyuntura del momento més que de una visidn estratégica a
mediano y corto plazo. Ademas, no se evidencia la existencia de objetivos de comunicacion,
publicos 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 mas 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 promocion, sino

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

Esta situacion limita la capacidad de la institucién para proyectar una imagen
coherente, comunicar oportunamente su propuesta de valor y mantener una interaccion
permanente con estudiantes, padres de familia y otros integrantes de la comunidad. La difusion
insuficiente o irregular de sus fortalezas, proyectos, resultados académicos y actividades puede
provocar que la institucion no sea claramente diferenciada frente a otras unidades educativas
del canton La Libertad. A ello se suma la falta de mecanismos para conocer como es percibida,
qué nivel de reconocimiento posee y cudles 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 Rodriguez consiste en la falta de una gestion de marketing institucional
planificada, integrada y evaluable, capaz de organizar su comunicacion, fortalecer su imagen

y transmitir de manera consistente sus elementos diferenciadores. Mientras estas acciones
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contintien ejecutdndose de forma aislada y sin informacion sobre sus resultados, la institucion
tendra dificultades para consolidar una posiciéon definida en la mente de la comunidad
educativa; por ello, resulta indispensable diagnosticar su situacion actual y establecer

estrategias concretas que fortalezcan su reconocimiento institucional.

Formulacion del Problema

e Cudl es la situacion actual de la gestion de marketing institucional y del
posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez,

canton La Libertad, durante el afio 2025?
Sistematizacion del Problema

e ;Cuales son las caracteristicas actuales de la gestion de marketing institucional de

la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez?

e (Cudl es el nivel de posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto
Montenegro Rodriguez segun la percepcion de los representantes y del personal

institucional?

e ;Qué factores limitan la gestion de marketing institucional y el posicionamiento de
la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez frente a otras

instituciones educativas del cantén La Libertad?

e ;Qué estrategias de marketing institucional podrian proponerse para fortalecer la
presencia digital y el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto

Montenegro Rodriguez?

Objetivo General

Analizar la situacion actual de la gestion de marketing institucional y del
posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, cantén La
Libertad, durante el afio 2025.
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Objetivos Especificos

e Diagnosticar las caracteristicas actuales de la gestion de marketing institucional de

la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

e Determinar el nivel de posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto
Montenegro Rodriguez segun la percepcion de los representantes y del personal

institucional.

e Identificar los factores que limitan la gestion de marketing institucional y el
posicionamiento de la institucion frente a otras unidades educativas del cantén La
Libertad.

e Proponer estrategias de marketing institucional orientadas a fortalecer la presencia
digital y el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro

Rodriguez.

Variables

La investigacion comprende dos variables de estudio. La primera corresponde a la
gestion de marketing institucional, entendida como el conjunto de acciones planificadas
destinadas a fortalecer la comunicacion, la imagen y la promocion de una institucion, asi como
a generar vinculos efectivos con sus publicos internos y externos. Esta variable comprende las
dimensiones de imagen institucional, estrategias de promocién institucional y presencia digital

institucional.

La segunda variable corresponde al posicionamiento institucional, entendido como el
lugar gue ocupa la institucion en la percepcién de la comunidad educativa en funcion de su
reconocimiento, diferenciacion y valoracion frente a otras instituciones. Esta variable
comprende las dimensiones de diferenciacion frente a la competencia, calidad del servicio

educativo y preferencia de los usuarios.
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Justificacion Tedrica

Desde la percepcidn teorica, la gestion 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 comunicacion basada en el mercadeo como un

elemento de apoyo.

Mientras Kotler (2021) sefiala que el marketing moderno busca generar valor para los
grupos de interés mediante experiencias significativas, relaciones de confianza y el uso
estratégico de la tecnologia para fortalecer la interaccion entre las organizaciones y sus

publicos objetivos.

Justificacion Practica

El estudio permitira conocer la situacion actual de la gestion de marketing institucional
y del posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez,
proporcionando informacion util para la toma de decisiones relacionadas con su imagen,

comunicacion, presencia digital, diferenciacion y calidad del servicio educativo.

Asimismo, los resultados permitiran identificar fortalezas y debilidades vinculadas con
la identidad visual, la confianza institucional, las estrategias de promocion, la participacion
comunitaria, la comunicacion digital y la preferencia de los usuarios. A partir del diagnostico
obtenido, se podran formular estrategias orientadas a fortalecer la presencia, el reconocimiento

y el posicionamiento institucional dentro del canton La Libertad.

Idea a defender

El diagnostico de la gestion de marketing institucional y del posicionamiento permitira
identificar las fortalezas y debilidades relacionadas con la imagen institucional, las estrategias
de promocién, la presencia digital, la diferenciacion, la calidad del servicio educativo y la
preferencia de los usuarios, proporcionando informacion para formular estrategias orientadas
al fortalecimiento del posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro

Rodriguez.
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Mapeo

La elaboracion de la presente investigacion sigue un orden progresivo: en primer lugar,
se realiza la introduccién; en segundo lugar, se justifica y delimita el problema; por
consiguiente, se construye una base tedrica y metodoldgica para abordar el tema; por ultimo,
se muestran y analizan los hallazgos. La primera seccion abarca la formulacion y el
planteamiento del problema, su sistematizacion, los objetivos tanto generales como
especificos, la justificacion tedrica y practica, asimismo, la idea a defender de la investigacion;

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

El Capitulo | establece el marco referencial de la investigacion, recopila la informacién
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.

Capitulo 11 convierte el marco en un disefio operacional, establece el objetivo y la
extension de la investigacion, asi como la poblacion, la muestra objeto de estudio, ademas de

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

Capitulo 111 concluye el trabajo con los resultados obtenidos, se genera la discusion
considerando el marco tedrico, las conclusiones, recomendaciones y sugerencias que
resultaron del analisis, asi como una serie de estrategias propuestas para mejorar la gestion de

marketing institucional en la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.
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Capitulo I

Marco Referencial
Revision de la literatura

La revision de la literatura permite evidenciar investigaciones que definan el estudio de la
gestion de marketing institucional y el posicionamiento de una institucién educativa. Por lo
que se presentan los siguientes aportes académicos y cientificos desarrollados en tres areas:

internacional, nacional y local.

Stephen (2020), en el articulo 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), investigdé como las
instituciones de educacion superior de los Emiratos Arabes Unidos se posicionan y compiten
entre si en un mercado educativo altamente competitivo. Utilizando datos secundarios de sitios
web institucionales y de organismos reguladores, y aplicando analisis de cluster jerarquico,
identificd ocho grupos estratégicos institucionales — incluyendo instituciones puablicas y
privadas— que siguen estrategias diferenciadas de posicionamiento. El estudio concluye que
el anélisis de grupos estratégicos constituye una herramienta Gtil para que las instituciones
evallen mercados potenciales, seleccionen segmentos objetivo y desarrollen identidades
distintivas y competitivas. Este antecedente aporta una metodologia de andlisis de
posicionamiento institucional aplicable a mercados educativos privados con alta competencia,

como el de las escuelas privadas.

Asto Huarcaya (2023), en su tesis de maestria Marketing digital y su relacion en el
posicionamiento del centro educativo privado Albert Einstein, Carabayllo — Lima, 2023,
desarrollada en la Universidad Sefior de Sipan, busco determinar aspectos del marketing digital
y el posicionamiento en dicha institucion educativa. La investigacion, de tipo basico y disefio
no experimental, encuestd 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 metodologica —
instrumentos, muestreo en padres de familia — replicable para el estudio de la gestion de

marketing institucional en escuelas privadas.
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Villaverde Aguilar (2022), en su tesis de maestria EI marketing educativo en el
posicionamiento de un instituto superior tecnolégico privado, Lima Este - 2021, sustentada en
la Universidad César Vallejo, tuvo como propdésito determinar el marketing educativo y
posicionamiento de un instituto superior tecnoldgico privado. El estudio, de enfoque
cuantitativo y disefio no experimental, se aplicO 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 gestion del marketing explica en gran medida sus beneficios y las variaciones del

posicionamiento, lo cual respalda la metodologia planteada en la presente investigacion.

Quispe Choque (2023), en su tesis de maestria Estrategias de marketing y
posicionamiento de la institucion 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 institucion.
Empleando un disefio no experimental con una muestra de 196 padres de familia, se encontro
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). Concluyé que
las estrategias de marketing son significativas, asi como el posicionamiento institucional. Este
antecedente refuerza la consistencia de variables en distintos distritos y niveles
socioecondmicos de Lima Metropolitana, lo que fortalece la validez externa del marco teérico

propuesto.

En el ambito local, Moreira Caicedo (2024) desarroll6 una investigacion publicada en
formato de articulo cientifico sobre una institucion publica de la costa ecuatoriana, la Escuela
Angel Arteaga Cafarte del cantdn Santa Ana, orientada a determinar el marketing educativo
en la captacion de estudiantes. La investigacion se realizd mediante un enfoque cuantitativo,
exploratorio, descriptivo, bibliografico, de campo, aplicando un analisis transversal. Se utilizd
el programa estadistico SPSS v25.0, en el cual se analizé y comprobo 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 estadisticamente significativas entre

marketing educativo y captacion de estudiantes, valores que oscilan entre 0,975 y 1,000. El
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analisis destaca debilidades institucionales como percepcion de falta de innovacién
tecnologica, deficiencias comunicacionales y problemas en la atencion al cliente. La
investigacion concluye que el marketing educativo constituye una estrategia integral

fundamental para el posicionamiento y la atraccion de estudiantes en instituciones publicas.

Palma Avellan et al. (2022) realizaron la presente investigacion que tuvo como objetivo
determinar “de qué manera el marketing institucional aporta al fortalecimiento de la imagen
de las empresas publicas de Manabi”. La metodologia aplicada fue analitica, bibliografica y
documental, con un tipo de investigacion cuantitativa, transversal. Los datos se recolectaron a
través de una encuesta con 40 items, 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 publicas de Manabi, con un valor de (0,935); asi como de las
dimensiones: desarrollo de los empleados (0,876), adecuacion del trabajo (0.894),
comunicacion interna (0.869), cultura corporativa (0,906), filosofia corporativa (0,885); todas

al fortalecimiento de la imagen de las instituciones publicas de Manabi.

Desarrollo de teorias y conceptos
Gestion de Marketing Institucional

El marketing educativo aplica los principios del marketing empresarial al contexto de
las instituciones educativas, orientandolas a identificar y satisfacer las necesidades del
estudiante y de la comunidad (Kotler & Fox, 1995).

En esta linea, Asanza et al. (2024) caracterizan el marketing en el sector de educacion
superior, destacando su funcion estratégica para el desarrollo institucional y su papel como
herramienta de gestion, mas alld de una simple actividad promocional. Esta perspectiva
permite entender el marketing institucional como un componente transversal que involucra la

planificacion, la comunicacion y la evaluacion continua de la propuesta de valor educativa.

A partir de lo expuesto, se entiende que el marketing educativo no se limita Unicamente a
promocionar los servicios de una institucion, sino que forma parte de su gestion estratégica.

Su aplicacion permite conocer las necesidades de estudiantes y de la comunidad, planificar
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acciones de comunicacion y fortalecer la propuesta de valor educativa, contribuyendo asi al

desarrollo y posicionamiento de la institucion.
Imagen institucional

Segun Vinueza-Martinez (2025), la imagen institucional es una edificacion cognitiva
y emocional que los usuarios crean a través de la interaccion constante con dicha institucion.
El escritor indica que esta percepcidn no solamente se basa en la identidad visual, sino también
en otros elementos como la comunicacion institucional, la calidad del servicio, las vivencias

de los alumnos y la innovacion tecnoldgica.

En la misma linea, segun 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 como se percibe el valor que
brindan. Su estudio comprobd que las tacticas de marketing digital explican una porcion
significativa de la fluctuacién en la imagen institucional y, a su vez, esta mejora la posicién de

marca en el &mbito educativo.

La imagen institucional es un activo estratégico que revela como los diversos grupos
de interés ven a una organizacion, basandose en su reputacion, sus experiencias, la calidad de
los servicios brindados y la comunicacion institucional. En el campo de la educacion superior,
esta imagen tiene un impacto importante en la confianza, la satisfaccion y la decision de

permanecer o elegir una institucion educativa.
Identidad visual

De acuerdo con Van den Bosch et al. (2005), la identidad visual comprende los
elementos graficos mediante los cuales una organizacion expresa y comunica su identidad ante
sus publicos. Estos recursos, como el logotipo, los colores y la tipografia, favorecen el

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

A partir de esta definicion, se entiende que la identidad visual permite que una
institucion sea reconocida con mayor facilidad por su comunidad. En el ambito educativo, el
uso coherente de elementos graficos 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 organizacion. En el contexto educativo, esta confianza se fortalece
cuando existe coherencia entre las acciones institucionales, su mision 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 organizacion a partir de sus experiencias y
del cumplimiento de sus compromisos. En una institucion educativa, mantener una actuacion
responsable y coherente puede favorecer una percepcion positiva entre estudiantes y

representantes, fortaleciendo asi su imagen y credibilidad.
Comunicacion de valores

De acuerdo con Nugraha et al. (2025), la comunicaciéon de valores institucionales
consiste en transmitir y reforzar los principios que orientan el comportamiento y la cultura de
una organizacién mediante distintos espacios y canales de comunicacion. 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 comunicacion de valores permite que
una institucion 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 identificacion de estudiantes, docentes

y representantes con la organizacion.
Estrategias de Promocion Institucional

De acuerdo con Natavia et al. (2025), las estrategias de promocién institucional
comprenden acciones orientadas a comunicar las fortalezas, valores y servicios de una
institucion hacia la comunidad. En el dmbito educativo, estas pueden desarrollarse mediante
redes sociales, testimonios, actividades promocionales y la participacion del personal, con el

proposito de fortalecer la imagen y el reconocimiento institucional.
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A partir de lo expuesto, se entiende que las estrategias de promocidn institucional
permiten dar a conocer de manera planificada los atributos y servicios que ofrece una
institucion educativa. Su adecuada aplicacion facilita una comunicacién mas cercana con la
comunidad, mejora su visibilidad y contribuye a que pueda diferenciarse frente a otras

instituciones.
Difusion de informacion

De acuerdo con Lund y Wang (2021), 1a difusién de informacién comprende el proceso
mediante el cual las instituciones comparten contenidos relevantes con sus publicos a través
de diferentes canales de comunicacion. En el &mbito educativo, las redes sociales permiten
divulgar anuncios, logros, actividades y otros contenidos institucionales que pueden generar

interaccion con la comunidad.

A partir de lo expuesto, se entiende que la difusion de informacion permite mantener
informados a los diferentes integrantes de la comunidad educativa sobre las actividades y
servicios de la institucion. Por ello, utilizar canales adecuados y contenidos claros favorece

una comunicacion mas efectiva y contribuye a fortalecer la presencia institucional.
Promocion de la oferta educativa

De acuerdo con Pérez y Constantin (2026), la promocion de la oferta educativa
comprende las acciones mediante las cuales las instituciones presentan y comunican sus
programas, servicios y atributos a los diferentes publicos. 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 promocion de la oferta educativa
permite dar a conocer de manera clara los servicios y beneficios que brinda una institucion.
Una adecuada difusion de sus programas, caracteristicas y fortalezas puede facilitar que los
usuarios conozcan sus alternativas y consideren a la institucion dentro de sus opciones

educativas.
Participacion comunitaria

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

participacion comunitaria en el ambito educativo implica la incorporacidon activa de la
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comunidad en acciones y procesos vinculados con la institucion, favoreciendo una mayor
conexion entre la escuela y su entorno social. Esta participacion permite considerar las

necesidades y caracteristicas del contexto en la gestion educativa.

A partir de este planteamiento, se entiende que la participacion comunitaria representa
el involucramiento de padres de familia, estudiantes y otros actores del entorno en las
actividades de una institucion educativa. Su participacion puede fortalecer la relacion entre la
institucion y la comunidad, generar mayor sentido de pertenencia y contribuir al desarrollo de

acciones acordes con las necesidades de sus integrantes.
Presencia digital institucional

Segun Raymondi-Prado et al. (2025), las instituciones que crean estrategias digitales
duraderas consiguen potenciar la imagen de la institucion y reforzar el posicionamiento de su
marca. Los autores detectaron que el marketing digital tiene un impacto positivo y relevante

en la percepcidn institucional de los usuarios.

Luzuriaga Jiménez et al. (2025), por otro lado, afirman que hoy en dia 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 institucion de educacion superior.

La presencia digital se refiere al grado de visibilidad, interaccion y reconocimiento que
tiene una institucion a traves de medios digitales como redes sociales, paginas web, buscadores

y canales de comunicacion virtuales.
Actualizacion digital

De acuerdo con Capriotti y Zeler (2023), la actualizacién digital se relaciona con
mantener una presencia activa mediante la publicacion periodica de contenidos en las
plataformas institucionales. La frecuencia de publicacién contribuye a conservar la visibilidad
de la organizacion y favorece que los usuarios mantengan conocimiento e interaccion con sus

canales digitales.

A partir de este planteamiento, se entiende que la actualizacién digital implica
mantener vigente la informacion que una institucién comparte con su comunidad. En el &mbito

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 informacion difundida en redes
sociales esta relacionada con caracteristicas como su precision, credibilidad, utilidad y
pertinencia para los usuarios. Estos elementos influyen en la manera en que las personas

valoran y confian 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 informacidn publicada sea confiable, comprensible y til para quienes la reciben. En
una instituciéon educativa, mantener estos criterios puede favorecer una comunicacién mas
efectiva y generar mayor confianza en los contenidos difundidos mediante sus plataformas

digitales.
Comunicacion digital

De acuerdo con Oliveira et al. (2022), la comunicacion digital institucional comprende
el uso de herramientas como paginas web y redes sociales para difundir informacion, mantener
presencia en linea y relacionarse con los diferentes publicos de una organizacion. En el &mbito
universitario, estos medios se han convertido en canales relevantes para gestionar la

informacion institucional y fortalecer la comunicacion con la comunidad.

A partir de este planteamiento, se entiende que la comunicacion digital institucional
permite establecer un contacto mas directo y continuo con los integrantes de la comunidad
educativa. Su adecuada gestion facilita la difusion oportuna de informacidén, mejora la
interaccion con los usuarios y contribuye a proyectar una presencia institucional mas

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 organizacion define y proyecta su lugar dentro de un entorno competitivo,
considerando tanto sus caracteristicas 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 percepcion y el lugar que una institucion 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 diferenciacion
Diferenciacion frente a otras instituciones

Segun Rivero Jiménez et al. (2022), las instituciones educativas consiguen destacarse
a través de tacticas novedosas de mercadotecnia, programas académicos de alta calidad,
atencion individualizada y el fortalecimiento de la identidad institucional. Estos componentes

crean beneficios competitivos sostenibles que benefician la posicién de la institucion.

Ademas, Benavides et al. (2025) resaltan que la diferenciacion 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 diferenciacion institucional depende de la
capacidad de una institucion educativa para ofrecer y comunicar caracteristicas que la hagan
distinta frente a otras alternativas. Por ello, aspectos como la calidad académica, la atencion
personalizada, la innovacion y una identidad definida pueden fortalecer su propuesta de valor

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

De acuerdo con Buckner y Gong (2022), la diferenciacion institucional se relaciona
con la capacidad de las instituciones educativas para desarrollar caracteristicas, recursos,
modalidades y ofertas académicas que les permitan ocupar una posicion particular dentro de
un entorno competitivo. Estas diferencias pueden reflejarse en la experiencia educativa, los

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

A partir de este planteamiento, se entiende que la diferenciacion 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 caracteristicas
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 organizacion comunica de manera clara sus valores, caracteristicas distintivas y
experiencias, favoreciendo que sus publicos identifiquen aquello que la diferencia de otras
instituciones. En el &mbito educativo, esta percepcion puede reforzarse mediante acciones de

comunicacion y construccion 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 institucion por
sus caracteristicas, valores y servicios. Por ello, una comunicacion constante y una identidad
definida pueden contribuir a mejorar su presencia y recordacion 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 organizaciéon comunica como pretende generar beneficios
relevantes para sus publicos y diferenciar su oferta frente a otras alternativas. Su formulacion
permite expresar de manera clara los atributos y ventajas que hacen atractiva a una

organizacion para sus usuarios.

A partir de este planteamiento, se entiende que la propuesta de valor representa aquello
que una instituciéon ofrece y que puede ser considerado diferente o beneficioso por su
comunidad. En el ambito educativo, permite destacar aspectos como la calidad del servicio, la
atencion, la formacion académica y otros atributos que favorecen su diferenciacion frente a

otras instituciones.
Calidad del servicio educativo

Segun Vinueza-Martinez (2025), la calidad del servicio es uno de los factores que mas
impacto tienen en la construccion de la imagen institucional, sobre todo cuando esta mantiene

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

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

calidad del servicio estan relacionados positivamente porque las estrategias a nivel de la
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institucién ayudan a que los alumnos tengan una mejor opinién acerca de la atencion que

reciben y del valor del servicio educativo.

Se entiende por calidad del servicio educativo el nivel al que una institucion 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
valoracion que realizan los usuarios sobre el servicio recibido a partir de sus experiencias y
expectativas. En las instituciones educativas, esta percepcion puede formarse considerando
aspectos como la atencion, 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 opinién
que estudiantes y representantes construyen sobre el desempefio de una institucion educativa.
Cuando el servicio recibido responde favorablemente a sus expectativas, puede generarse una

valoracion positiva que fortalezca la satisfaccion y la confianza hacia la institucion.
Atencion al usuario

De acuerdo con Darawong y Sandmaung (2019), la atencion al usuario dentro de los
servicios educativos se relaciona con la capacidad del personal para responder oportunamente
a las necesidades de los estudiantes, mostrar empatia y brindar un servicio confiable. Estos
aspectos favorecen una experiencia positiva y contribuyen directamente a la satisfaccion de

quienes reciben el servicio educativo.

A partir de este planteamiento, se entiende que la atencion al usuario representa la
manera en que el personal de una institucion educativa responde y orienta a estudiantes y
representantes. Una atencion amable, oportuna y comprometida puede generar mayor

satisfaccion, confianza y una percepcion 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 institucion para desarrollar sus actividades de manera



35

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 percepcion de calidad educativa.

A partir de este planteamiento, se entiende que el cumplimiento del servicio educativo
refleja el grado en que una institucidon responde de forma responsable a los compromisos
asumidos con estudiantes y representantes. Cumplir adecuadamente con las actividades,
horarios, atencion y servicios ofrecidos favorece la confianza de los usuarios y fortalece la

percepcion positiva sobre la institucion.
Preferencia de los usuarios

Segun Raymondi-Prado et al. (2025) la intencién de eleccion de los usuarios crece de
manera significativa cuando la institucion tiene una imagen positiva, ya que esto aumenta la

confianza y el valor percibido por parte del usuario.

Ademas, Céspedes Gallegos et al. (2024) sefialan que la calidad del servicio educativo
afecta de manera directa la preferenciay satisfaccion de los estudiantes, lo cual produce niveles

mas altos de recomendacion y lealtad a la institucion.

La eleccion de una institucion educativa entre otras opciones posibles, tomando en
cuenta la calidad académica, la reputacion, los costos, la infraestructura y la experiencia

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

De acuerdo con Pitas et al. (2025), la intencion de reeleccién o reinscripcion se refiere
a la disposicion del estudiante de continuar sus estudios y volver a matricularse en la misma
institucion educativa. Esta decision puede estar relacionada con la valoracién que realiza sobre

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

A partir de este planteamiento, se entiende que la intencion de reeleccion refleja la
voluntad de los usuarios de continuar vinculados con una institucion 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 institucion.
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Recomendacion del usuario

De acuerdo con Kairat et al. (2024), la recomendacion del usuario puede entenderse
como una manifestacion de lealtad que surge cuando la experiencia y la satisfaccion con el
servicio generan una disposicion favorable a recomendar una institucion a otras personas. En
el ambito educativo, esta intencion contribuye también al fortalecimiento de la reputacion

institucional.

A partir de este planteamiento, se entiende que la recomendacion del usuario refleja el
nivel de confianza y satisfaccion que una persona ha desarrollado hacia una institucion
educativa. Cuando estudiantes o representantes valoran positivamente el servicio recibido,
existe una mayor probabilidad de que compartan esa experiencia y recomienden la institucion

a otros.
Preferencia institucional

De acuerdo con Yoezer (2023), la preferencia institucional se refiere a la inclinacién
de los estudiantes hacia una determinada institucion educativa entre varias alternativas,

considerando aspectos académicos, sociales y personales.

A partir de ello, se entiende que la preferencia institucional representa la eleccion
favorable de estudiantes o representantes hacia una institucion, influida por su imagen,

servicios y caracteristicas diferenciadoras.
Fundamentos legales
Constitucion de la Republica del Ecuador

Art. 26.- La educacion es un derecho de las personas a lo largo de su vida y un deber
ineludible e inexcusable del Estado. Constituye un area prioritaria de la politica publica y de
la inversion estatal, garantia de la igualdad e inclusion social y condicion indispensable para
el buen vivir. Las personas, las familias y la sociedad tienen el derecho y la responsabilidad de

participar en el proceso educativo (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)..

Art. 27.- La educacion se centrard en el ser humano y garantizard su desarrollo
holistico, en el marco del respeto a los derechos humanos, al medio ambiente sustentable y a

la democracia; sera participativa, obligatoria, intercultural, democratica, incluyente y diversa,
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de calidad y calidez; impulsard la equidad de género, la justicia, la solidaridad y la paz;
estimulara el sentido critico, el arte y la cultura fisica, la iniciativa individual y comunitaria, y
el desarrollo de competencias y capacidades para crear y trabajar. La educacion es
indispensable para el conocimiento, el ejercicio de los derechos y la construccion de un pais
soberano, y constituye un eje estratégico para el desarrollo nacional (Constitucion de la

Republica del Ecuador, 2008).

Art. 66, numeral 15 — Garantiza el derecho a desarrollar actividades econdmicas de
forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social
y ambiental; fundamento constitucional de la gestion estratégica y de marketing como
actividad economica licita de una institucion privada (Constitucion de la Republica del

Ecuador, 2008).

Art. 283.- El sistema econdémico es social y solidario; reconoce al ser humano como
sujeto y fin; propende a una relacion dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado,
en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccién y reproduccion de
las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema econdémico
se integrard por las formas de organizacion econdmica publica, privada, mixta, popular y
solidaria, y las demés que la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se
regulard de acuerdo con la ley e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y

comunitarios (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008).
Ley Organica de Educacion Intercultural (LOEI) y su Reglamento

La Ley Organica de Educacion 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 Educacion y estan bajo un marco regulatorio
comun, sus condiciones de sostenibilidad y financiamiento no son las mismas. En este
escenario, la reduccion de la matricula 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 educacion, entre ellos el desarrollo de capacidades y
potencialidades, que orientan la mision institucional que debe proyectarse en la estrategia de

marketing.

Art. 4.- Derecho a la educacion. - La educacion es un derecho humano fundamental
garantizado en la Constitucion de la Republica y condicion necesaria para la realizacion de los
otros derechos humanos. Son titulares del derecho a la educacion de calidad, laica, libre y
gratuita en los niveles inicial, basico y bachillerato, asi como a una educacion permanente a lo
largo de la vida, formal y no formal, todos los y las habitantes del Ecuador. El Sistema Nacional
de Educacion profundizard y garantizara el pleno ejercicio de los derechos y garantias

constitucionales

(Ley Organica de Educacion Intercultural, 2011)
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Capitulo II
Metodologia

Objeto de estudio

El objeto de estudio de la presente investigacion corresponde a la Unidad Educativa
Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, institucion educativa ubicada en el canton La
Libertad, provincia de Santa Elena. La institucion desarrolla sus actividades dentro del sistema
educativo ecuatoriano y constituye el espacio en el que se analizaron la gestion de marketing

institucional y el posicionamiento durante el afio 2025.

La institucion es de sostenimiento particular y, durante el periodo analizado, registro
una matricula total de 170 estudiantes. Su oferta académica comprende los niveles de inicial,
educacion general basica elemental, educacion general basica media, educacion general basica
superior y bachillerato. Asimismo, para efectos de la presente investigacion, se identificaron
170 representantes de estudiantes y 16 integrantes del personal docente y administrativo,

grupos vinculados directamente con los procesos institucionales objeto de analisis.

La seleccion de esta institucion como objeto de estudio responde a la necesidad de
analizar como se desarrollan sus acciones de comunicacion, promocidn, imagen y presencia
digital, asi como la manera en que estos elementos son percibidos por su comunidad educativa.
De esta forma, su caracterizacion permite contextualizar los resultados obtenidos y delimitar

adecuadamente el ambito en el que se desarrolla la investigacion.
Diseiio de la investigacion

La investigacion se llevo a cabo a través de un disefio no experimental, pues las
variables de gestion de marketing institucional y posicionamiento fueron observadas en su
contexto natural, es decir, no se manipularon las variables, por tal razén, la informacion se
obtuvo directamente de la realidad que presenta la Unidad Educativa Juan Dagoberto
Montenegro Rodriguez. Posteriormente, los datos recolectados mediante las encuestas y
entrevistas fueron analizadas para realizar el diagnostico institucional, sin necesidad de

intervenir en los procesos internos de la institucion educativa.

Por otro lado, el corte de la investigacion es de tipo transversal, pues la informacion

fue recolectada en un solo periodo de tiempo, por consiguiente, la aplicacion de los
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instrumentos se realizd en una sola etapa. Este corte permitid obtener una descripcion de la
situacion actual de la institucion, lo que refuerza el analisis para establecer una base

diagnostica con el fin de proponer estrategias.
Alcance de la Investigacion

En esta parte de la investigacion se establecio un alcance descriptivo-propositivo, pues
esto permitid caracterizar la situacion actual de la gestion de marketing institucional,
asimismo, el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.
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 estadisticas entre ellas. Luego, a través de los resultados
obtenidos, se identificaron aspectos que requieren fortalecimiento, por ende, se plante6 una

propuesta en base a dichos resultados.
Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se desarrolld mediante un enfoque mixto, pues al integrar
informacion cuantitativa y cualitativa se logrd discernir de mejor forma la informacion
recolectada. El componente cuantitativo aplicado a los representantes de la unidad educativa
facilité la descripcion de las percepciones que tenian respecto a la gestion de marketing
institucional y posicionamiento. Por otro lado, el componente cualitativo se desarrolld
mediante entrevistas que fueron dirigidas al personal docente y administrativo, con el fin de

conocer su criterio sobre la comunicacidon, promocion e imagen institucional.
Métodos de la investigacion

El método utilizado en la investigacion fue el analitico deductivo, ya que permitio
estudiar tanto la variable 1 como la variable 2 junto con sus dimensiones e indicadores. Por
una parte, con el método analitico se examinaron de manera individual aspectos como la
imagen institucional, estrategias de promocion, presencia digital, diferenciacion, calidad del
servicio educativo y preferencia de los usuarios. A su vez, el método deductivo permiti6 partir
de fundamentos teodricos generales relacionados con el marketing institucional y
posicionamiento. De esta manera, la informacion recopilada mediante las encuestas y

entrevistas fue analizada y contrastada con los referentes tedricos del estudio, permitiendo
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establecer un diagnostico de la situacion actual y proporcionar fundamentos para la

formulacion de las estrategias propuestas.
Poblacion y muestra

La poblacion de estudio estuvo conformada por los actores que integran la comunidad
educativa de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, localizada en el
canton La Libertad, provincia de Santa Elena. De acuerdo con los registros proporcionados
por la institucion, para efectos de la investigacion se consider6 una poblacion de 186
participantes, distribuida entre 170 representantes de estudiantes y 16 integrantes

correspondientes al personal docente y administrativo.

Para el componente cuantitativo se tomd como marco muestral el registro institucional
de los 170 representantes de estudiantes matriculados durante el periodo objeto de estudio. A
partir de esta poblacion se calculd una muestra de 118 representantes mediante la formula 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* Z2xpxq
n:ez*(N—1)+Zz*p*q
Donde:
e« N =170 (poblacién de e p=0.5(probabilidad de éxito)
representantes) e (=0.5(probabilidad de fracaso)
e Z=1.96 (nivel de confianza del e € =0.05 (margen de error del 5%)
95%)

Sustitucion de los valores

_ 170(1,96)%(0,50)(0,50)
~(0,05)2(170 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)

n

Se desarrollaron inicialmente los valores correspondientes:

(1,96)% = 3,8416
(0,50)(0,50) = 0,25
(0,05)? = 0,0025

A continuacion, se sustituyeron los resultados:
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~ 170(3,8416)(0,25)
"7 0,0025(169) + (3,8416)(0,25)

_170(0,9604)
©0,4225 + 0,9604

n

163,268
1,3829

n = 118,06

La seleccion de los 118 participantes se efectué mediante muestreo aleatorio simple. Para
ello, cada integrante del marco muestral fue identificado mediante un codigo correlativo y
posteriormente se realizo una seleccion aleatoria hasta completar el nimero de participantes
establecido, procurando que todos los integrantes de la poblacion 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 probabilistico por
conveniencia, considerando su disponibilidad, participacién activa durante el periodo

estudiado y conocimiento de los procesos de comunicacion, promocion e imagen institucional.

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

Tabla 1
Muestra Total
Grupo Poblacién Muestra Técnica de seleccion
Representantes 170 118 Muestreo probabilistico
(férmula finita)
Docentes y 16 4 Muestreo no probabilistico
Administrativos por conveniencia
Total 186 122

Nota. Muestra calculada en base a datos de la institucion

Los criterios estan centrados en la pertenencia a la institucion y en la participacion
activa durante el afio lectivo presente. El levantamiento de informacion se realizé respetando
los principios éticos de confidencialidad, voluntariedad y consentimiento informado,
conforme a las orientaciones planteadas por Creswell y Creswell (2018). Este proceso permitid

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 diagnostico de la gestion de marketing institucional y el

posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.
Recoleccion y procesamiento de datos

Para el proceso de recoleccion y procesamiento de datos en el presente estudio se
utilizaron instrumentos como el cuestionario de encuesta y una guia de entrevista. Los datos
obtenidos fueron procesados y tabulados mediante el programa SPSS, lo que permitio
organizar la informacion y generar las tablas estadisticas utilizadas para el analisis descriptivo

de las variables estudiadas.

Segun Westreicher (2022) , la recoleccion de datos es el proceso mediante el cual los
investigadores captan informacion que requiere de un estudio, por lo que es una fase necesaria
para la realizacion de un estudio estadistico. El autor afiade que los datos pueden ser

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

Por otro lado, Sanchez Martinez (2022) indica que la recoleccion de datos dentro de
una investigacion comprende reunir y medir informacién de diversas fuentes, con la finalidad
de obtener un panorama generalizado del objeto de estudio, permitiendo que la obtencion de

datos sea realizada en diferentes instrumentos y técnicas.
Técnicas de investigacion
Encuesta

La encuesta permitié recopilar informacién cuantitativa sobre la percepcion de los
representantes respecto a las variables de gestion de marketing institucional y posicionamiento
institucional, mediante preguntas cerradas, generalmente en escala de Likert, desde la opinion
de los representantes de los estudiantes matriculados en la institucion. El instrumento
consider6 las dimensiones de imagen institucional, estrategias de promocion institucional,
presencia digital institucional, diferenciacion frente a otras instituciones, calidad del servicio

educativo y preferencia de los usuarios.
Entrevista

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

administrativo de la institucion, se puede analizar y profundizar en aspectos de como se
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disefian, planifican y ejecutan las estrategias de marketing institucional dentro de la planeacioén

estratégica del plantel.
Validacion de instrumentos

El cuestionario y la guia de entrevista fueron elaborados con base en la revision de la
literatura y en la operacionalizacion de las variables de gestion de marketing y posicionamiento
institucional. Los items 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 items con las variables y dimensiones de la

investigacion.

Antes de su aplicacion definitiva, se efectudé una prueba piloto con una poblacion de
caracteristicas similares a las de los participantes de la investigacion. Este procedimiento
permiti6 verificar la comprension de los items, el funcionamiento de la escala de respuesta, el
tiempo requerido para completar el cuestionario y las posibles dificultades relacionadas con

su aplicacion.

Posteriormente, con la base de datos definitiva correspondiente a los 118 representantes
encuestados, se evaluo la consistencia interna del cuestionario mediante el coeficiente alfa de
Cronbach. Se obtuvo un valor de 0,982 para los 18 items, evidenciando una alta consistencia

interna del instrumento.

Tabla 2

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 118 100,0
Excluido®? 0 0

Total 118 100,0

Nota.n=118
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Tabla 3

Estadistico de fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos
,982 18

Nota. n = 118.
Limitaciones de la investigacion

Una de las limitaciones del estudio corresponde al alcance de la poblacion encuestada,
debido a que el componente cuantitativo considerd exclusivamente a representantes de
estudiantes matriculados en la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez. En
consecuencia, los resultados obtenidos reflejan la percepcion de usuarios que mantienen una
relacion directa y vigente con la institucion, 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 razon, los hallazgos relacionados con la visibilidad, diferenciacion
y posicionamiento institucional deben interpretarse dentro del contexto de la comunidad
educativa estudiada y no como una medicion general de la percepcion de todo el mercado
educativo del cantdn La Libertad.
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1. (Qué medios utiliza actualmente la institucion para comunicarse con padres

de familia, estudiantes y comunidad educativa?

Tabla 4

Medios de comunicacion utilizados por la institucion con la comunidad educativa

Entrevista Respuestas Andlisis
Administrativo 1. Tenemos la plataforma y la aplicacion de En esta primera pregunta, las cuatro
WhatsApp. Aunque todo deberia ser manejado por plataforma, respuestas dejan como evidencia que

1 WhatsApp es el mas comln y méas usado, y el que los padres dicen. la comunicacion institucional no
Entonces, nos manejamos mas con el WhatsApp, pero estd la responde a una estrategia digital
plataforma. Pero para comunicados generalmente es mas efectivo planificada, sino a un wuso
encontrarlos por WhatsApp. fragmentado de canales base como la
Docente 1. WhatsApp, grupos de WhatsApp, por curso y por aplicacion WhatsApp, motivado por
comunidad. Redes sociales como Facebook, Instagram. la baja alfabetizacion digital de los

3 Docente 2. Actualmente utilizamos una plataforma de WhatsApp, una  representantes de los estudiantes de la
aplicacion de WhatsApp, con lo que serian comunidades y grupos. Unidad Educativa y la poca
Docente 3. WhatsApp es el medio que se maneja normalmente, pero  coordinacion entre docentes en el
deberiamos manejar plataforma, deberiamos manejar plataforma. Yo manejo de redes sociales. Aungue

4 si la manejo, pero siempre hay como una cuestion de capacitacion, que ~ existe una plataforma oficial, esta ha
a los padres en verdad les cuesta mucho el tema de manejar la quedado relegada a un rol secundario,
tecnologia. Pero técnicamente la plataforma deberia ser la 1o que debilita el control y la
comunicacion oficial en todos los sentidos. coherencia del mensaje institucional.
Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

2. ¢Considera que la informacion institucional se comunica de manera clara,
oportuna y frecuente? Explique el porqué

Tabla §

Percepcion sobre la claridad, oportunidad y frecuencia de la comunicacion institucional

Entrevista Respuestas Andlisis
1 Administrativo 1. Si, generalmente en el 99%, si. Igual Si bien la mayor parte del personal de las
usted sabe que a veces, como somos humanos seres encuestas percibe que la comunicacion es
imperfectos, puede pasarse algo por alto. Puede que un  oportunay frecuente, porque se manejan con dias
1%, 2% quizas. No como se quisiera, por algin cambio, de anticipacion al compartir informacion, no es
pero normalmente si uniforme, ya que un docente evidencia que la
2 Docente 1. Si, siempre se socializa con tiempo. Unos consistencia comunicacional varia segun el area.
dos, a veces hasta cinco dias antes se socializa Este hallazgo refuerza el patron de
3 Docente 2. Si. Si, porque se manda con fragmentacion identificado en la pregunta
dias de anticipacion anterior, y sugiere que la institucion maneja un
4 Docente 3. Mas o menos, ciertas areas. protocolo estandarizado de comunicacion que

Ciertas areas institucionales manejan una comunicacion
constante, frecuente, oportuna.

garantice  homogeneidad, independientemente
del canal o del area responsable de emitirla.

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la
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3. ¢Qué acciones realiza la institucion para fortalecer su identidad, valores e imagen

institucional?

Tabla 6
Acciones institucionales para el fortalecimiento de la identidad, los valores y la imagen
institucional.

Entrevista Respuestas Analisis

Administrativo 1. Bueno, aqui tenemos los momentos civicos todos los lunes.
Tenemos temas, tenemos valores, frases civicas. 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.

Docente 1. Bueno, este colegio siempre respeta los lunes civicos, los temas que
tocan por mes. Se habla también en los lunes civicos sobre los valores. Semana
a semana hablamos sobre un valor diferente.

Docente 2. En cuanto a los valores institucionales y todo lo que realza la
institucion, los dias lunes tenemos una actividad de momento civico, en donde
se repasan los valores, cada semana hay un valor nuevo. Los lunes se repasa eso
y en esa misma actividad de frases civicas, que la institucion tiene frases civicas
para que realce lo que es el civismo en cuanto a la institucion. Asi como se calca
lo que seria el himno del colegio, los lunes también, incluso en la materia de
expresion fisica.

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, asi como otras
acciones de verdad que no han notado, como que hayan hecho una campafia
publicitaria, que hayan hecho algin convenio con una marca, que hayan hecho
alguna especie de promocidn, o alguna cuestién de mejor uso de redes sociales,
tampoco lo he visto. El afio pasado tuvimos un tiempo en el que el colegio, la
verdad, tenia muy buenas, muy buenas comerciales. Pero desde all4, aca, no he
visto que hayan vuelto a manejar estas situaciones.

Por una parte, con estas respuestas
se identifica que la institucion
cuenta con una rutina consolidada
de fortalecimiento de identidad
internamente, mediante
actividades civicas semanales,
refuerzo de valores y difusion del
himno nacional. Sin embargo, una
de las respuestas tiene una
perspectiva diferente: la poca
accion de proyeccion externa de
identidad, como  campafas
publicitarias 0 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.

Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la
Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

4. ¢Qué estrategias aplica la institucion para dar a conocer sus servicios educativos?

Tabla 7

Estrategias institucionales para la difusion de los servicios educativos

Entrevista

Respuestas

Andlisis

1

Administrativo 1. Bueno, generalmente las redes sociales. Usted sabe
que ahorita lo que esta en apogeo, en auge, son las redes sociales.
Tenemos paginas de Instagram, de WhatsApp. Y dependiendo si hay
algin programa, algo mas grande, bueno, ya también nos vamos a las
redes. O matriculacion, por ejemplo, la radio.

Docente 1. Bien, siempre se hacen reuniones por curso. Las reuniones
trimestrales y también se hacen reuniones generales. En donde se
socializa el cédigo de convivencia y todas las normas que se actualicen
en el colegio.

Docente 2. Utiliza lo que es el marketing digital por medio de las
aplicaciones y redes sociales de Facebook e Instagram. Asi mismo por
grupos de WhatsApp, donde se mandan invitaciones, comunicados y
eventos que se van a realizar.

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 institucion.

Cada entrevistado describe acciones
diferentes, las respuestas muestran que
no existe una definicion 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 captacion, expone a
la institucién a una wvulnerabilidad
estructural frente a la creciente
competencia del sector educativo y
confirma la necesidad de disefiar una
estrategia de marketing institucional
formal y unificada.

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

Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.
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5. ¢(Qué importancia tienen las redes sociales, medios digitales y actividades

comunitarias para promocionar la institucion?

Tabla 8
Importancia de las redes sociales, los medios digitales y las actividades comunitarias en la
promocion institucional

Entrevista

Respuestas

Andlisis

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 mas grande, lo manejamos también atras de la radio.
O hacemos casas abiertos aqui.

Docente 1. Son de mucha importancia porque es un medio facil que
todo el mundo tiene acceso y nos podemos comunicar rapidamente.

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, tripticos, era lo que escribia una institucion.
Ahora lo que se utiliza son medios digitales como videos, flyers, todo
relacionado a marketing o similitudes de marketing para dar a conocer
la institucion

Docente 3. Mucha Importancia. Es que las redes sociales son muy
importantes. Entonces es sUper importante porque a través de ellos es
el contacto directo entre la comunidad y el colegio. Bueno, alli se
pueden ver videos donde los chicos realmente, cosas que a veces los
padres no pueden porque no pasan aqui, entonces es como que una
forma. Pero insisto, 0 sea, eso depende mucho de como se maneja la
institucion. Entonces ahi habria que evaluar cémo esté llevando eso la
institucion a las redes sociales. El tema de tener imagenes nuevas. Por
ejemplo, a veces yo he visto una opcion en la que, no deberia decir si
esta instituciéon 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 estan innovando, significa que la comunicacién
se estanco alli o se conformaron y no avanzé.

En esta pregunta existe un consenso
unanime sobre la  importancia
estratégica del uso de redes sociales y
los medios digitales, el nivel de anélisis
critico sobre su gestién real es desigual
entre los entrevistados. El testimonio
de Docente Entrevistado 3, resulta
especialmente relevante porque aclara,
con ejemplos concretos, un
estancamiento en la actualizacion de
contenido, poco seguimiento del
desempefio de las publicaciones y una
clara desventaja frente a instituciones
competidoras que si innovan en su
comunicacion digital. Esta brecha entre
la importancia reconocida y la
gjecucion 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 investigacion.

Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la
Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

6. ¢Qué importancia considera que tendria un cambio de identidad visual para el

posicionamiento de la institucién?

Tabla 9
Percepcion sobre la importancia del cambio de identidad visual para el posicionamiento
institucional

Entrevista
1

Respuestas

Administrativo 1. Bueno, yo pienso que lo que tiene viva la institucion
es sus afios de trayectoria. Aunque dicen que todo cambio siempre es
bueno. Pero yo creo que los afios de trayectoria, son 56 afios que
tenemos, que cumplimos recién ahora en julio. Entonces, yo creo que
si influiria mucho en la parte visual. Publicando desde la institucion.
Pero hasta ahora, yo pienso que nos hemos manejado de una manera
bastante tradicional

Docente 1. Influiria en mucho. A pesar de que somos un colegio que
tiene tantos afios, tiene 56 afios la institucion, pues nos falta como
mejorar un poco las instalaciones. Mas bien infraestructura. Y ahi el
equipo, el personal docente esta totalmente capacitado. Todos tienen
titulos profesionales de tercer nivel y de cuarto nivel

Andlisis
Los entrevistados consideran que un
cambio de identidad visual tendria una
importancia  relevante  para el
fortalecimiento del posicionamiento
institucional.  Sin  embargo, los
testimonios evidencian que dicho
cambio no puede limitarse a un
redisefio  estético, el  Docente
Entrevistado 3 identifica carencias
estructurales concretas, poca
disponibilidad de manual de identidad,
de un responsable designado y de



Docente 2. Gigante, porque al menos yo que también formo parte del
area de comunicacién social, hay cierta falta de, no diria compromiso,
sino mas bien cierta falta de actividades en las redes sociales. Por
ejemplo, en este momento yo soy el encargado de tomar fotografias,
grabar videos, Reels, y la verdad a mi conocimiento es un material
pasable. Yo lo envio, 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 institucion, seria bueno comunicar las
partes, por ejemplo, de un mes, esto seria un mes, de junio, julio, agosto.
Entonces ahi, al momento que nos vamos a conocer por este medio,
ahorita se verd que todo esta actualizado. Entonces los padres de
familias que son de otras instituciones pueden ver cOmo nosotros
compartimos lo que hacemos. Pueden ver qué es lo que nosotros
hacemos y les puede llamar la atencidon de esa manera, para poder
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coherencia entre sefialética,
documentos y marca institucional,
mientras que Docente 2 admite, desde
su propio rol de generador de
contenido, una falta de constancia en la
publicacion de material audiovisual ya
disponible. Estos hallazgos confirman
que el problema no es la falta de
recursos 0 de conciencia sobre la
importancia de la imagen institucional,
sino la ausencia de una estrategia
formal de gestion de marca que
organice, sostenga y  asigne
responsabilidades sobre su ejecucion.

recordar a sus hijos con nosotros.

Docente 3. Yo creeria que podria darle un poquito mas de orden en
todos los sentidos. Pero entiéndase que la organizacién visual, bueno,
no sé como la estan planteando, pero entiéndase que es el tema de
manejar una linea gréfica, en todos los sentidos. Eso nos daria orden.
Ejemplo, estandarizar temas de documentos, estandarizar el tema de los
banners. Ese letrero no va acorde a nuestra identidad institucional. Y
eso deberia marcarse. Toda esta cuestion de estandarizarnos nos daria
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 mafana,
pasado o que por Ultimo no lo tenga. Entonces eso al menos cuando yo
Veo eso en una institucion me doy cuenta.

Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la
Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

7. ¢Qué aspectos considera que permiten que la institucion sea reconocida por

padres de familia y estudiantes?

Tabla 10
Aspectos que favorecen el reconocimiento institucional por parte de padres de familia y
estudiantes
Entrevista Respuestas Andlisis
1 Administrativo 1. Bueno, generalmente acd somos una institucion muy Al analizar las respuestas de
entregada, la ensefianza. Siempre se habla mucho de la ensefianza que tiene. De los entrevistados se enfatiza
la trayectoria de nuestro fundador, el profesor Alberto Montenegro. Usted sabe en el reconocimiento
que €l fue uno de los primeros maestros que tiene su frase civica. Que lo decimos institucional, que se sustenta
en todos los momentos civicos. por el vinculo humano y la
2 Docente 1. Los aspectos que aqui somos flexibles en cuanto a alguna situacion, trayectoria historica que tiene
algun percance. Siempre se esta gestionando el tutor para, tal vez por enfermedad la institucion. No tanto por la
o0 hay una cuestion, se lo justifica. Nosotros contamos con la doctora Silvia comunicacién digital, esto
Montenegro que cualquier cosa que pase aqui ella nos ayuda para que nos indica que la institucion
atiendan réapido al estudiante. Entonces en cuanto a la salud, en cuanto a la posee un capital reputacional
seguridad, en cuanto a la parte emocional también de los estudiantes. genuino que aun no ha sido
3 Docente 2. En cuanto a medios digitales, pues serian el logo de la institucion, traducido en una narrativa de
porque las palabras son un poco intensas, por ejemplo, esta el vino y el azul. Y ~marca dentro de sus canales
en cuanto a medio, aparte del logo, pues también incluirian los videos que se digitales, lo cual representa
suben a las redes sociales, porque hay ciertos videos que tenemos tantos visitos, una oportunidad concreta
entonces son videos que son llamativos para los padres. para la  propuesta de
4 Docente 3. Actualmente. Creo que el trabajo que hacen. El contacto directo con  estrategias de marketing.

los docentes. Bueno, sobre todo con los docentes. Y parte de ciertos personales
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administrativos, el trato, el escuchar. Creo que ha aportado mucho a los papitos

en ese sentido.

Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la
Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

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

a sus hijos en esta institucion? Explique el por qué

Tabla 11
Razones asociadas a la preferencia de los padres de familia para matricular a sus hijos en la
institucion
Entrevista Respuestas Anélisis
1 Administrativo 1. Yo creo que aqui, ademas de darles una buena

educacidn, también tratamos de ser muy empaticos y humanos. Obviamente,
siempre la confianza, el limite del respeto. La confianza de acercarse a
cualquiera de nosotros, como se lo ve. Tratamos de tener una excelente
relacion con los estudiantes.

Docente 1. Por la fidelidad, porque ellos vienen de generacién en
generacion. Y otros pues porque han escuchado todos los aspectos que
mencioné antes.

Docente 2. Desconozco las instituciones, pero aqui implementan lo que
serian las ramas de especializacion, aqui tenemos técnico y ciencias, ya que
incluso hay varias instituciones actualmente que ya no lo tienen. Otra de las
razones es que aqui implementamos la roboética, la ensefianza. O sea,
estamos bien familiarizados con la tecnologia. Y algo que también llama la
atencion es que somos buenos representantes de institucion en cuanto a
competiciones que hace la Federacion de Santa Elena.

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.

El factor decisivo no es el
marketing, sino el trato humano
(confianza, empatia, cercania
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 mas
menciona ni  parece  estar
comunicando. Esto confirma el
patron ya identificado: la matricula
se sostiene por costumbre y
relacién, no por captacion activa.
Ese modelo de retencién "por
confianza heredada" ya no parece
ser suficiente para sostener la
matricula frente a la competencia.

Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la
Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

9. ¢Qué importancia considera que tiene el marketing institucional para el
posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez?

Tabla 12
Percepcion sobre la importancia del marketing institucional para el posicionamiento de la
Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez

Entrevista Respuestas Andlisis
1 Administrativo 1. Por supuesto. Para mi eso es muy relevante para la institucion. En este andlisis existe
Por supuesto que si. O sea, es imprescindible la palabra. Para mi es imprescindible consenso general entre los
el marketing. La forma de siempre seguir promocionando a la entrevistados respecto a la
institucion. importancia del marketing
2 Docente 1. Nosotros tenemos una pagina de publicidad, pero siento que le faltaun institucional para fortalecer
poco mas. Porque si, si he visto yo la pagina institucional. Si, pero no estd continua. el posicionamiento. Las
Hay muchos eventos respuestas muestran que la
que no se han publicado. Nosotros hace poco tuvimos una noche de talentos, todo institucion  dispone  de
el mes de julio tuvimos un mes de fiesta porque el colegio estuvo de aniversario. actividades y contenidos
La pasamos muy bien. con potencial de difusion;
3 Docente 2. Claro, por supuesto. Porque entre mas se dé a conocer la institucion, sin embargo, estos no se

obviamente mas padres y familias van a querer matricularse ellos aqui. No
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solamente por lo que ven, sino por lo que hasta pueden preguntar, como la comunican de

manera

experiencia que hay dentro y ya se llevan una buena resefia. continua ni sistematica.

Docente 3. Definitivamente

Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas al personal administrativo y docente de la
Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

En la interpretacion 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 gestion de marketing institucional y la necesidad de
fortalecerla. Aunque cada respuesta proviene de docentes de distintas areas, coinciden
reiteradamente en identificar los mismos vacios, lo que permite la solidez y validez cualitativa

al diagnostico.

Por lo tanto, considerando los canales de comunicacion institucional, la matriz
evidencia que, si bien existe una plataforma oficial, en la practica el canal que realmente
utilizan constantemente es WhatsApp, adoptado no por decision estratégica sino por la poca
alfabetizacion digital de los padres de familia. Esta situacién se recalca de manera textual entre
el personal administrativo y docente, lo que afirma que la comunicacion institucional opera de

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

Con respecto a la oportunidad y claridad de la informacion, la mayoria del personal,
manifiesta que la comunicacion se socializa con cierta anticipacion; sin embargo, esta
percepcién no es homogénea; se puede reconocer que la constancia varia segun el area
institucional que la emite. Este hallazgo refuerza la idea de una comunicacion descentralizada,

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

En cuanto al fortalecimiento de la identidad institucional, la informacion muestra un
consenso sélido en torno a la existencia de una rutina basada en valores, civismo y cultura
escolar, lo que indica que la institucion si gestiona activamente la identidad hacia el interior.
No obstante, se identifica la poca concurrencia de acciones de proyeccién hacia el ambito
externo, por lo que el problema no radica en la falta de identidad, sino en la falta de

mecanismos para poder comunicarla mas alla de la comunidad ya vinculada.

Asi mismo se analiza a las estrategias para dar a conocer la oferta educativa, las
respuestas evidencian dispersion, por lo que cada entrevistado describe acciones distintas y sin
coordinacion, pero uno de ellos identifica que el uso de marketing digital es como una practica

deliberada. La referencia puesta del boca a boca esta como principal mecanismo de fuente de
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informacion, confirmando que la captacion 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 comprension critica sobre su
gestion real es desigual. Se identifican de forma explicita debilidades concretas como la
retencion 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 tendria 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 organizacion
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 implementacion de relacion humana, confianza, trato,
trayectoria y fidelizacion de generacion, mas no por estrategias de comunicacion digital.
Indicando que la institucidon posee un capital de reputacién genuino, aungue 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 renovacion de identidad
visual, se reconoce que la ejecucion de estas actividades es poco fragmentada y depende de
mecanismos basicos. Esta concordancia discursiva fundamenta la pertinencia de la propuesta
de estrategias de marketing institucional planteada en la presente investigacion, no como una
intervencion meramente estética, sino como un elemento estratégico para fortalecer la
comunicacion, el posicionamiento y la competitividad de la Unidad Educativa Juan Dagoberto
Montenegro Rodriguez.
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Analisis de los resultados de las encuestas

Tabla 13

Sexo de los representantes encuestados

Categoria F % % valido % acumulado
Masculino 36 30,5 30,5 30,5
Femenino 82 69,5 69,5 100,0
Total 118 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 1

Sexo de los representantes encuestados
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

La gréfica representa una composicion predominante femenina con un porcentaje de
69,5%, frente a un 30,5%. Ningln participante selecciond la opcion "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 mas frecuencia a la institucidon



Tabla 14
Rango de edad
Categoria f % % vélido % acumulado

24 afos 0 menos 15 12,7 12,7 12,7

De 25 a 35 afios 30 254 25,4 38,1

De 36 a 45 afios 45 38,1 38,1 76,3

De 46 a 60 afios 28 23,7 23,7 100,0
Total 118 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 2

Rango de edad

Frecuencia

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa

De 25 ad5afos Ded6adsafos De 46 ab0 afos

Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.
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La distribucion de los resultados demuestra una concentracion mayoritaria en

segmentos de edad media, mientras que los extremos generacionales, jovenes y adultos

mayores presentan respuestas bajas o nulas. Este patron es relevante para determinar el alcance

y los limites de generalizacion de cualquier hallazgo derivado del estudio.



Tabla 15

Relacion con el estudiante
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Categoria F % % valido % 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
giﬁ)irﬁ;?ntante legal no 2 17 1.7 100,0
Total 118 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 3

Relacion con el estudiante
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

La madre es la figura de contacto mas frecuente entre los encuestados. Le siguen otros

familiares, en un nimero considerable pero menor. El padre aparece en tercer lugar, con una

presencia bastante mas baja. El representante legal no familiar es casi inexistente. En conjunto,

madre y otros familiares concentran la gran mayoria de los casos.
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Tabla 16

Tiempo de permanencia en la institucion

Categoria f % % valido % acumulado
Menos de un afio 16 13,6 13,6 13,6
De 1 a 3 afios 36 30,5 30,5 44,1
De 4 a 6 afos 38 32,2 32,2 76,3
De 7 a 10 afios 20 16,9 16,9 93,2
Mas de 10 afios 8 6,8 6,8 100,0
Total 118 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 4

Tiempo de permanencia en la institucion
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

La mayoria de los encuestados lleva entre uno y seis afios vinculados a la institucion;
ese es el rango de permanencia mas frecuente. Un grupo mas reducido supera los diez afios.
La permanencia de menos de un afio también es baja, por debajo incluso del rango de siete a
diez afios. Este ultimo ocupa un lugar secundario frente a los rangos mas cortos. En conjunto,
la mayor parte de los representantes tiene una vinculacion reciente o de mediano plazo con la

institucion.
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Tabla 17

Nivel educativo que cursa el estudiante

Nivel f % % valido % acumulado
Inicial 10 8,5 8,5 8,5
Educacion General Bésica Elemental 27 22,9 22,9 31,4
Educacion General Bésica Media 29 24,6 24,6 55,9
Educacion General Bésica Superior 30 25,4 25,4 81,4
Bachillerato 22 18,6 18,6 100,0
Total 118 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 5

Nivel educativo que cursa el estudiante
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

La distribucion por nivel educativo muestra una concentracion clara en Educacion
General Basica: mas de siete de cada diez estudiantes se ubican en sus tres subniveles
(Elemental, Media y Superior), con una participacion bastante equitativa entre ellos (22,9 %,
24,6 % y 25,4 %, respectivamente). Este patron no sigue la piramide poblacional educativa
tipica, donde los niveles mas bajos concentran mas alumnado y el nimero decrece hacia los
superiores. Aqui ocurre lo contrario: la matricula se mantiene estable a lo largo de todo el

periodo de educacion basica.
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Gestion de Marketing Institucional

Dimension 1. Imagen institucional

Tabla 18
El nombre, logotipo y colores institucionales permiten reconocer facilmente a la Unidad
Educativa.
Categoria F % % valido % acumulado

Totalmente en desacuerdo 37 314 314 314

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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 6

Marca institucional percibida
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

El 31,4 % de los representantes estan en desacuerdo con identificar con facilidad el
nombre, el logotipo y los colores institucionales: es el valor mas alto de toda la tabla. En el
lado opuesto, un 48,3 % afirma estar de acuerdo o muy de acuerdo con esa misma afirmacion.
Solo el 16,1 % se queda en una posicidon neutral. Es decir, la mayoria tiene una opinion clara

sobre el tema, a favor o en contra, y muy pocos se quedan sin definirse.
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Tabla 19

La imagen que proyecta la institucion genera confianza en los representantes y estudiantes.

Categoria F % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 7

Percepcion de confianza de acuerdo a la imagen institucional
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Dimension 1. Imagen institucional

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

En este item, persiste una base en desacuerdo con el 34,7%, pero el sesgo se inclina
mas decididamente hacia lo positivo, con un 35,6% de acuerdo o completamente de acuerdo
con un 15,3% y tUnicamente un 14,4% de posturas neutrales. Esto es, la mitad de los
representantes que si reconocen que la imagen institucional genera confianza. Desde el punto
de vista de la administracion, esto es significativo porque distingue dos fendmenos que a
menudo se confunden en el marketing institucional: no es igual reconocer una marca que

confiar en ella.
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La comunicacion institucional refleja adecuadamente los valores y propositos de la Unidad

Educativa.
Categoria F % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 8
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

En esta dimension, 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 tltimo 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.
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Dimension 2. Estrategia de Promocion Institucional

Tabla 21

La institucion informa oportunamente sobre sus actividades, logros y servicios educativos.

Categoria f % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 9

Conocimiento de actividades y servicios educativos
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

La mayoria de los representantes estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la
institucion brinda informacion a tiempo. Un grupo menor esta en desacuerdo, y otro, el grupo
neutral mas numeroso registrado hasta ahora, no se define ni a favor ni en contra. Aqui no hay

un rechazo marcado, sino mas bien indiferencia frente al tema.



Tabla 22

La institucion realiza actividades destinadas a dar a conocer su oferta educativa.

Categoria F % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 10

Percepcion de oferta educativa
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.
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Unificando las respuestas de los encuestados que estan de acuerdo-totalmente de

acuerdo indica que el 39 % percibe que la institucion realiza actividades para dar a conocer su

oferta educativa, frente a un 33,9 % entre desacuerdo y un 27,1 % de respuesta neutral la

opinidon mas votada individualmente, lo que confirma que las actividades de difusion de oferta

educativa existen, pero tiene bajo alcance perceptible.



Tabla 23

La participacion de la institucion en actividades comunitarias fortalece su reconocimiento

en el canton La Libertad.
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Categoria F % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 11

Reconocimiento de la Institucion en el canton La Libertad
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

El 36,5 % coincide en que la participacion comunitaria fortalece el reconocimiento

institucional, un 33,1 % esta en desacuerdo y un 30,5% se mantiene en opinar neutralmente,

la distribucion mas equilibrada entre las tres posturas de toda la dimension sin un consenso

claro.
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Dimension 3. Presencia Digital Institucional

Tabla 24
La institucion mantiene actualizada la informacion publicada en sus redes sociales y medios
digitales.
Categoria f % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 12

Comunicacion de informacion actualizada
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Este resultado marca un quiebre diferente a las dimensiones anteriores. el desacuerdo
no estad 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 actualizacion en redes
y medios digitales. Es la debilidad mas marcada de todo el estudio. Solo 12,71 % y 8,47 %

estan de acuerdo, y 19,5 % se mantiene en una posicion neutral.
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Tabla 25

Los contenidos difundidos por la institucion en medios digitales son claros y utiles.

Categoria F % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 13

Claridad de contenido en medios digitales
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

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 critica enfocada en la calidad del contenido. El 22 % se mantiene en una posicion neutral,
mientras que la mayoria de quienes si tienen contacto con medios digitales institucionales

forma una opinidn negativa sobre su claridad.
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Tabla 26

Los medios digitales utilizados por la institucion facilitan la comunicacion con los

representantes.

Categoria f % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 14

Comunicacion con representantes de los estudiantes mediante medios digitales
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Al analizar esta grafica, el 60,2 % esta en desacuerdo con que los medios digitales
usados por la institucion faciliten la comunicacion. Solo el 10,2 % estd de acuerdo, el 11,9 %
estd totalmente de acuerdo y el 17,8 % se mantiene neutral. Este resultado es relevante porque
no evalua si existe un canal digital, sino su efectividad como puente de comunicacion con los

representantes estudiantiles.
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Posicionamiento Institucional

Dimension 1. Diferenciacion frente a otras instituciones

Tabla 27

Identifico caracteristicas que diferencian a esta Unidad Educativa de otras instituciones del

canton.
Categoria F % % valido % acumulado

Totalmente en desacuerdo 23 19,5 195 19,5

En desacuerdo 18 15,3 15,3 34,7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 195 195 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 15

Caracterizacion de la institucion frente a otras instituciones
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Armrme s amerle

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

El 45,7 % de los representantes se encuentra de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la
institucion logra tener diferencias frente a otras instituciones educativas del canton, mientras
que un 34,8% esta integrado por en desacuerdo o totalmente en desacuerdo y el 19,5 % se
mantiene neutral, la distribucién muestra una dispersion relativamente equilibrada entre las

cinco opciones de respuesta.



Tabla 28

La propuesta educativa de la institucion presenta elementos que la distinguen

favorablemente de otras unidades educativas
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Categoria F % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 16

Diferencias favorables de la institucion

Frecuancia

Totalmente En
en desacuerdo
dezacuerdo

desacuerdo

MNide acuerdo De acuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

En esta dimension el 31,36% de los representantes estdn de acuerdo que la propuesta

de la institucion presenta con elementos que la distinguen favorablemente de otras, luego el

22,0% esta totalmente en desacuerdo y el 17,8 % se ubica en posicion neutral.
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Tabla 29

La institucion posee una identidad propia que facilita su reconocimiento dentro de la

comunidad.
Categoria F % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 17

Reconocimiento e identidad propia

Frecuencia

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuendo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

El 51,7 % de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la
institucion posee una identidad propia que facilita su reconocimiento dentro de la comunidad,
mientras que el 32,2 % esta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. El 16,1 % restante se
mantiene neutral. La opcion "De acuerdo” es la mas elegida, y es el item con mayor proporcion

favorable de toda la Dimension 1 (Diferenciacion), por encima de los dos anteriores.
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Dimension 2. Calidad del servicio educativo

Tabla 30

Considero que la institucion brinda un servicio educativo de calidad.

Categoria f % % valido % 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 18

Calidad del servicio educativo

Fracuancia

Totalmente En Ni de De acuerdo Total mente
en desacuesrdo acuerdo mi de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

El 55,9 % de los representantes estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la
institucion ofrece un servicio educativo de calidad, mientras que el 33,0 % est4 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 percepcidn positiva no depende

solo de respuestas moderadas, sino que una parte similar del grupo est4 totalmente de acuerdo.
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Tabla 31
La atencion brindada por el personal de la institucion responde adecuadamente a las

necesidades de los representantes y estudiantes

Categoria F % % valido % acumulado
Totalmente en desacuerdo 23 195 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 37 314 314 74,6
Totalmente de acuerdo 30 254 254 100,0
Total 118 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 19

Atencion del personal educativo

Frecuencia

10

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo mi de acuerdo
de sacuerdo en
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

El 56,8 % de los representantes esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la
atencion del personal de la institucion 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 mayoria de las respuestas favorables se concentra en
una sola opcion, lo que confirma una mayoria clara con uno de los niveles de indecision mas

bajos de todo el estudio.
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Tabla 32

Confio en que la institucion cumple responsablemente con los servicios educativos que

ofrece.
Categoria F % % valido % 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 37 314 314 74,6
Totalmente de acuerdo 30 25,4 25,4 100,0
Total 118 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 20

Confianza en el cumplimiento de los servicios educativos

Frecuencia

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

De los 118 representantes, el 68,7% mas de la mitad de la muestra confian en el
cumplimiento responsable de los servicios educativos. En el otro extremo, 31,4%
representantes estan 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.



73

Dimension 3. Preferencia de los usuarios

Tabla 33

Volveria a elegir esta institucion para la educacion de mi representado.

Categoria f % % valido % acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 16,9 16,9 16,9
En desacuerdo 16 13,6 13,6 30,5
P de acuerdo nien 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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 21

Preferencia de eleccion de institucion

Frecuencia

Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

E150,9 % de los representantes esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que volveria
a elegir esta institucion para la educacion 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 items

de calidad de servicio, este mide lealtad e intencion futura de permanencia.



Tabla 34

Recomendaria esta Unidad Educativa a otras familias
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Categoria f % % valido % acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 20,3 20,3 20,3
En desacuerdo 15 12,7 12,7 331
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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 22

Recomendacion de usuarios

Frecuencia

Totalmente En
en desacuerdo acuerdo ni
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente
de acuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan

Dagoberto Montenegro Rodriguez.

De los 118 encuestados, 59 personas recomendarian esta Unidad Educativa a otras

familias, practicamente la mitad de la muestra. En el extremo opuesto, 39 no lo harian, y 20

permanecen indecisas. Este item mide un comportamiento con implicacion directa en el

marketing institucional: la recomendacion boca a boca, uno de los canales de captacion mas

efectivos y de menor costo para las instituciones educativas.
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Tabla 35

Prefiero esta institucion frente a otras alternativas educativas del canton La Libertad.

Categoria f % % valido % acumulado
Totalmente en desacuerdo 19 16,1 16,1 16,1
En desacuerdo 18 15,3 15,3 314
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. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Figura 23

Preferencia de usuarios

Frecuencia

Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los representantes de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Este item cierra la Dimension 3 con un patron distinto a los anteriores: la opcidon con
mas respuestas no fue “De acuerdo", sino "Totalmente de acuerdo", con la frecuencia
individual més alta de las cinco alternativas. En total, el 48,3 % de los encuestados prefiere
esta institucion frente a otras del canton, mientras que el 31,4 % no la prefiere y el 20,3 % se
mantiene neutral, el nivel de indecision mas alto de toda la dimension. Lo relevante no es solo
el grado de acuerdo, sino su intensidad: la mayor parte de quienes prefieren la institucion lo

hacen con una postura firme, no moderada.
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Discusion

Los resultados relacionados con el primer objetivo especifico, orientado a
diagnosticar las caracteristicas actuales de la gestion de marketing institucional,
evidenciaron un comportamiento diferente entre las dimensiones estudiadas. En imagen
institucional se observo una valoracion dividida, pues el 48,3 % de los representantes
manifestd una percepcion favorable respecto al reconocimiento del nombre, logotipo y colores
institucionales, mientras que el 35,6 % expresd una valoracion desfavorable; en cuanto a la
confianza generada por la imagen institucional, las respuestas favorables alcanzaron el 50,4
%. En las estrategias de promocion institucional, los resultados mostraron niveles moderados
de aceptacion, acompanados de porcentajes importantes de respuestas neutrales, lo que sugiere
que las actividades de difusion existen, aunque no son percibidas de forma uniforme por todos
los representantes. Estos resultados guardan correspondencia con lo expuesto por Palma
Avellan et al. (2022), quienes consideran que el marketing institucional permite comunicar la
identidad y los valores de una organizacion, y con Garcia Gonzalez et al. (2022), quienes
destacan que la comunicacion institucional constituye un proceso transversal entre la
organizacion y sus publicos. En este sentido, los hallazgos del presente estudio muestran que
la institucidn cuenta con elementos de identidad y comunicacion reconocidos por una parte de
sus usuarios, pero también evidencia la necesidad de fortalecer la uniformidad y continuidad

de dichas acciones para lograr una gestion de marketing mas estructurada.

Respecto al segundo objetivo especifico, dirigido a determinar el nivel de
posicionamiento institucional segun la percepcion 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 consider6 favorablemente la
calidad del servicio educativo, mientras que el 56,8 % valor6é positivamente la atencion
brindada por el personal y el mismo porcentaje expresé confianza en el cumplimiento
responsable de los servicios ofertados. Sin embargo, la diferenciacion institucional presentd
resultados mas moderados: el 45,7 % manifesto identificar caracteristicas que distinguen a la
institucion frente a otras alternativas y el 51,7 % reconocié 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 disefio diferente a esta investigacion, reportd que el

posicionamiento de una institucion educativa puede presentar niveles intermedios aun cuando
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se desarrollen acciones de marketing. Por tanto, sin establecer relaciones estadisticas entre las
variables del presente estudio, los resultados permiten sefalar que la Unidad Educativa posee
fortalezas asociadas a la calidad y confianza del servicio, mientras que la comunicacion de sus

atributos diferenciadores todavia presenta oportunidades de fortalecimiento.

Enrelacion con el tercer objetivo especifico, orientado a identificar los factores que
limitan la gestion de marketing institucional y el posicionamiento, la triangulacion de los
resultados cuantitativos y cualitativos permitié ubicar las principales limitaciones en la
presencia digital institucional. El 59,3 % de los representantes expresd una valoracion
desfavorable respecto a la actualizacion de la informacion publicada en redes sociales; el 56,8
% presento una percepcion desfavorable sobre la claridad y utilidad de los contenidos digitales;
y el 60,7 % consider6 que los medios digitales utilizados no facilitan adecuadamente la
comunicacion con los representantes. Estos resultados se complementan con las entrevistas,
donde se identifico un uso predominante de WhatsApp, una utilizacién secundaria de la
plataforma institucional y diferencias en el manejo de los canales de comunicacion, lo que
evidencia una gestion digital poco sistematizada. Los hallazgos presentan similitudes con
Moreira Caicedo (2024), quien identifico deficiencias comunicacionales y limitaciones
relacionadas con el uso de herramientas tecnoldgicas en una institucion educativa, y con
Raymondi-Prado et al. (2025) quienes, mediante un estudio correlacional, sefialaron la
relevancia de la gestion digital dentro de la imagen y el posicionamiento de instituciones
educativas. Debido a que dichos antecedentes utilizaron disefios metodologicos distintos, sus
resultados no permiten atribuir causalidad en el presente estudio; no obstante, sirven para
contrastar que las debilidades relacionadas con actualizacion, contenidos y comunicacion
digital también han sido identificadas en otros contextos educativos. De esta manera, los
factores limitantes encontrados se concentran principalmente en la gestion de los medios
digitales y en la necesidad de comunicar de manera mas clara y constante los atributos que

diferencian a la institucion.

Finalmente, en correspondencia con el cuarto objetivo especifico, referido a
proponer estrategias de marketing institucional orientadas a fortalecer la presencia
digital y el posicionamiento, los resultados del diagnostico proporcionaron los elementos
necesarios para priorizar acciones relacionadas con la gestion de contenidos, la comunicacion
institucional, la diferenciacion y la fidelizacion de los representantes. La seleccion de estas
areas se fundamenta principalmente en que la presencia digital constituy6 la dimension con

menor valoracion, 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 promocion de la oferta académica
y la comunicacion con las familias, y con Alarcén Lopez et al. (2024), quienes resaltan la
necesidad de una gestion planificada de los medios digitales en instituciones educativas. En
consecuencia, la propuesta formulada no pretende demostrar que determinadas estrategias
produciran estadisticamente un cambio en el posicionamiento, sino ofrecer una respuesta
administrativa y propositiva a las necesidades identificadas mediante el diagndstico. Desde
esta perspectiva, las estrategias planteadas constituyen lineas de accion orientadas a corregir
las principales debilidades detectadas, mantener los aspectos favorablemente valorados y
establecer mecanismos de seguimiento que permitan a la institucion evaluar posteriormente

los resultados de su implementacion.
Propuesta

Estrategias de marketing institucional y el posicionamiento de la Unidad

Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, canton La Libertad, 2025

En la presente, se muestra el plan de implementacion de estrategias de marketing y el

posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Justificacion

El diagnéstico realizado en 118 representantes legales de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez, en el afio 2025, indico que la institucion 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 comunicacion de
marca. Esta ultima dimension fue donde se registraron las tasas mas altas de desacuerdo
durante toda la investigacion (60,7 % a 56,8 %). En la matriz FODA que se creo, se sistematiz6
esta situacion y se identificé como el punto débil mas importante la presencia digital. Por lo
tanto, la propuesta actual esta dirigida a abordar esta debilidad, priorizando las acciones
estratégicas mas relevantes para fortalecer la gestion de marketing institucional y consolidar

el posicionamiento de la institucion frente a la oferta educativa del cantéon La Libertad.

Fundamentacion
La propuesta se sustenta en el enfoque de Palma Avellan 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 organizacion hacia sus publicos, fortaleciendo asi la imagen
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percibida a partir de la experiencia real del servicio. Asimismo, se apoya en el planteamiento
de Raymondi Prado, Rendon-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
intervencidon propuesta centrada en comunicacion e imagen antes que, en la calidad del

servicio, ya consolidada constituye la linea de accion de mayor pertinencia para la institucion.

De igual forma, la propuesta se enmarca en la Ley Organica de Defensa del
Consumidor (Art. 2 y 7), que exige a los proveedores de servicios incluidos los educativos
suministrar informaciéon completa, veraz y oportuna a sus usuarios, lo que refuerza la
pertinencia de mejorar los canales de comunicacion institucional identificados como

deficientes en el diagnostico.

La propuesta se estructura sobre las dos variables descritas en el diagndstico: la gestion
de marketing institucional (con sus dimensiones de imagen institucional, estrategias de
promocion y presencia digital institucional) y el posicionamiento institucional (con sus
dimensiones de diferenciacion, calidad del servicio y preferencia de los usuarios). Ambas se
presentan como variables de estudio descritas de forma independiente entre si, sin establecer
una relacion de causalidad, incidencia o influencia estadistica, en coherencia con el alcance

descriptivo-propositivo de la investigacion.

Objetivos
Objetivo General

Fortalecer la gestion de marketing institucional de la Unidad Educativa Juan Dagoberto
Montenegro Rodriguez mediante estrategias de comunicacion de marca y de posicionamiento

frente a la oferta educativa del canton La Libertad.

Objetivos especificos

Objetivo especifico de la propuesta Estrategia CAME
relacionada
Estandarizar la identidad visual institucional en todos los | Corregir / Afrontar
puntos de contacto con las familias
Implementar un sistema de gestion de contenidos digitales que | Corregir / Afrontar
garantice actualizacion periddica y claridad informativa
Establecer un canal de comunicacién bidireccional efectivo | Explotar
entre la institucion y los representantes
Disefar un programa de fidelizacion y referidos que capitalice | Mantener / Explotar
la preferencia institucional




Implementacion de estrategias

Matriz FODA
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Se hace la respectiva aplicacion de la matriz FODA como prueba del diagndstico de la

situacion actual de la institucion 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

F2. Atencion adecuada por parte del
personal educativo

F3. Servicio educativo de calidad

F4. Identidad propia reconocible

D1. Limitada comunicacién en medios
digitales

D2. Redes sociales desactualizadas

D3. Contenido digital sin claridad

D4. Baja visibilidad por parte de la comunidad
educativa

Oportunidades

Amenazas

OL1. Uso de medios digitales para dar a
conocer las ofertas en la unidad educativa.

02. Ampliar el alcance de la informacién
mediante redes sociales.

03. Potencial de programas de referidos
por alta lealtad

Al. Existen diversas instituciones educativas
registradas en el cantdn La Libertad

A2. Presencia de otras instituciones privadas
que compiten por la matricula estudiantil.

A3. Creciente utilizacién de medios digitales
por instituciones educativas para comunicar su
oferta educativa

Nota. Matriz FODA elaborada a partir del diagnostico institucional y de los resultados obtenidos mediante las
encuestas y entrevistas aplicadas en la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez.

Los resultados en el diagndstico 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

comunicacion de atributos diferenciadores. En consecuencia, el analisis estratégico se orienta

a potenciar las fortalezas existentes y mejorar la comunicacion institucional frente a las

distintas alternativas educativas disponibles para las familias del canton La Libertad, evitando

incorporar datos cuantitativos del entorno que no cuenten con respaldo documental.



Tabla 37

Matriz estratégica o cruzada
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Analisis interno

Analisis externo

Fortalezas

Debilidades

F1. Confianza en el cumplimiento de
servicios ofertados

D1. Limitada comunicacién en medios
digitales

F2. Atencién 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.

02. Ampliar el alcance de la
informacion mediante redes
sociales.

03. Potencial de programas de

referidos por alta lealtad

F401: Aprovechar la identidad
institucional ya reconocida para
posicionarla activamente en los canales
digitales donde los padres buscan
informacion antes de matricular a sus
representados

D101: Implementar un plan de gestion de
contenidos y actualizacion de canales digitales
que aproveche la busqueda activa de
informacion de los padres, corrigiendo la
principal debilidad detectada.

Amenazas

FA

DA

Al. Existen diversas
instituciones educativas
registradas en el cantén La
Libertad

A2. Presencia de otras
instituciones privadas que
compiten por la matricula
estudiantil.

A3. Creciente utilizacién de

medios digitales por
instituciones educativas
para comunicar su oferta
educativa

F1A2: Utilizar la confianza
institucional consolidada como
argumento diferenciador frente a otras
instituciones ~ privadas, mediante
testimonios y evidencias de
cumplimiento.

D1A3: Fortalecer prioritariamente la gestion
de marketing digital institucional ante la
creciente utilizacion de medios digitales por
parte de otras instituciones educativas.

Nota. Matriz estratégica o cruzada
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Una vez identificadas las alternativas estratégicas mediante el FODA cruzado, la matriz

CAME permite organizar las acciones de intervencion. Esta matriz no reemplaza ni repite los

cruces anteriores: su funcion es clasificar las lineas 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 transicion clara entre

el andlisis estratégico y el desarrollo operativo.

Tabla 38
Matriz CAME

CAME Aspecto identificado

Objetivo

Corregir | Limitaciones en  actualizacion,
claridad y funcionalidad de los medios
digitales.

Corregir la deficiencia identificada en la actualizacion,
claridad y funcionalidad comunicativa de los medios

digitales institucionales

Afrontar
Necesidad de diferenciacion frente a
otras alternativas educativas.

Afrontar la competencia existente entre las instituciones
educativas del canton La Libertad mediante la

diferenciacion  comunicacional de
educativa.

propuesta

Mantener | Valoracion 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
recomendacion de representantes.

Explotar el comportamiento de busqueda 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 Correccion

Estrategia de correccion

Actividad Responsables  Duracion Indicador Seguimiento Meta
., - Direccion ., Contar con un
Elaboracion de . Manual de marca Revision semanal del
- Coordinacion 1 mes manual de
manual de marca N aprobado avance en el manual
de comunicacién marca.
. . ., Registro semanal de ~ Cumplir el 90%
Calendario - Direccion o L .
S % de publicaciones las publicaciones de las
mensual de - Coordinacion 1 mes . . L
. N realizadas planificadas y publicaciones
publicaciones de comunicacion . .
cumplidas planificadas.

Capacitacion en
redaccion y
diseflo de
contenido digital

- Direccion
- Coordinacion 1 mes
de comunicacion

% de participantes Control de asistencia
en la capacitacion a colaboradores

Lograr el 100%
de participacion
del personal.

Nota. Gestion de correccion
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Estrategias de Afrontamiento

Actividad Responsables  Duracion Indicador Seguimiento Meta
i, Revision de las  Cumplir al menos el
Difusion de o o o o
. . Direccion/  Permanente % de publicaciones con 90 % de las
testimonios y . . . . . . . L
. . Coordinacion  a partirdel ~ publicaciones  testimonios y evidencias, publicaciones
evidencias de o . ) . . .
. de 2° mes diferenciadoras comparando las ejecutadas diferenciadoras
cumplimiento S, . . :
R comunicacion realizadas con las planificadas en el planificadas durante
institucional ; . ,
calendario de contenidos. el periodo.
Incrementar del 45,7
L % de L % al 60 % el
Comunicacion o Aplicacion de una .
. - Direccion / representantes S - porcentaje de
sistematica de o Permanente . . medicion de seguimiento al
Coordinacion . que identifican . representantes  que
la propuesta a partir del finalizar el sexto mes y . .
. de o rasgos . identifican
educativa S 2° mes . . comparacion con el -
. comunicacion diferenciadores L o,  caracteristicas
distintiva resultado inicial de 45,7 %. . .
diferenciadoras de la
institucion.
Nota. Diferenciacion frente a la competencia
Tabla 41 Estrategia de Mantenimiento
Estrategias de Mantenimiento
Actividad Responsables  Duracién Indicador Seguimiento Meta
o Registro trimestral de Realizar al menos un
Reconocimiento . .y o . o
. - Direccion Permanente  N. de los reconocimientos reconocimiento
interno al . - . .
- Depto. De a partir del reconocimientos efectuados al personal interno por trimestre
personal docente . o . .
. . Marketing 2° mes realizados docente y durante el periodo
y administrativo L . . .,
administrativo. de implementacion.
% de .
Registro mensual de Mantener una
L representantes .
Comunicacion ., los logros  valoracion favorable
o . ., con valoracion . . . . .
periddica de - Direccion Permanente institucionales igual o superior al
. favorable en . N .
logros del - Depto. De a partir del . comunicados y 559 % en calidad
. . o calidad y o, ..
servicio Marketing 2° mes comparacion de la delservicioy al 56,8
. confianza ., . o
educativo S percepcion de calidad % en confianza
institucional R
y confianza institucional.
Nota. Calidad del servicio y confianza
Tabla 42 Estrategia de Explotacion
Estrategias de Explotacion
Actividad Responsables  Duracién Indicador Seguimiento Meta
Habilitacion de .
% de Registro mensual de
canal de o
atencion | mes para consultas las consultas recibidas Responder al menos el
. Secretaria /. p respondidas y respondidas, 90 % de las consultas
mediante . implement . o
Direccion o en un verificando la fechay recibidas en un plazo
WhatsApp acion L . L
. maximo de hora de recepcion y maximo de 24 horas.
Business 0
. 24 horas respuesta.
similar
Diseil Registro mensual
iseno L © N.° de | CBISTO Mensud de Obtener al menos 5
implementacion los representantes .
, nuevas . nuevas matriculas
de programa de Secretaria / Desde el , referidos y de las .
. L matriculas . provenientes del
referidos  con Direccion mes 3 . matriculas .
. . provenientes . programa de referidos
incentivos . concretadas mediante
s de referidos durante el semestre.
simbolicos el programa.

Nota. Canal bidireccional y referidos
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Se propone que la implementacion operativa sea coordinada por el responsable de
comunicacion o marketing institucional, bajo supervision de la Direccion. El responsable
debera poseer conocimientos bésicos en gestion de redes sociales, elaboracién de contenidos
digitales, comunicacion institucional, identidad visual, planificacién de publicaciones y
seguimiento de indicadores. Asimismo, deberd coordinar con Secretaria, docentes y personal
administrativo las acciones establecidas en el cronograma.

Tabla 43 Cronograma de Implementacion

Estrategia CAME Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Corregir (presencia digital) ° ° ) ) ° °
Afrontar (diferenciacion) ° ° ° ° )
Mantener (calidad y confianza) ° ° ) ° ° °
Explotar (canal y referidos) ° ) ) ° °
Evaluacion de seguimiento °

Nota. Implementacion durante 6 meses

Instrumento de seguimiento del sexto mes

Al finalizar el sexto mes se reaplicara el mismo cuestionario utilizado en el diagndstico

inicial, manteniendo los 18 items y la escala Likert de cinco opciones de respuesta. Esto

permitira comparar descriptivamente los resultados obtenidos en los indicadores de imagen

institucional, promocion, presencia digital, diferenciacion, calidad del servicio y preferencia

de los usuarios.

Tabla 44 Presupuesto referencial por estrategia CAME

Estrategia Actividades principales Monto
CAME estimado
Elaboracién del manual de marca; disefio del calendario mensual de
Corregir | publicaciones; capacitacion en redaccion y disefio de contenido digital; $1.350-$2.600
actualizacion y gestion de contenidos digitales durante 6 meses.
Difusion de testimonios y evidencias de cumplimiento institucional;
Afrontar | comunicacidn sistematica de la propuesta educativa distintiva para fortalecer la $100-$200
diferenciacion frente a otras instituciones.
Mantener Reggnpumlento interno al personal docente_y_ admlnlst_ratlvo; comunicacion $100-$150
periddica de los logros y resultados del servicio educativo.
Explotar H_ab|~I|tac_|on de un car?zill de atencion mediante WhatsApp Busme_ss 0 s!mllgr_; $200-$450
disefio e implementacién de un programa de referidos con incentivos simbdlicos.
Total, aproximado $1.750-$3.400
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Concepto Monto estimado
Disefio e implementacion inicial de identidad visual y manual de marca $450-$800
Gestién de contenidos digitales durante 6 meses $900-$1.800
Acciones de diferenciacién comunicacional $100-$200
Reconocimiento interno y comunicacion de logros institucionales $100-$150
Canal de atencion digital y programa de referidos $200-$450
Total, aproximado $1.750-$3.400

Nota. Los valores corresponden a un presupuesto referencial para un periodo de implementacion de seis
meses e incluyen las actividades previstas en las estrategias de corregir, afrontar, mantener y explotar. Elaboracion

propia.

La implementacion de la propuesta sera financiada mediante recursos propios de la
Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, asignados progresivamente de
acuerdo con el cronograma de ejecucion y las prioridades institucionales

Analisis de riesgos

Riesgo

Posible consecuencia

Accidn preventiva

Baja participacion del personal

Retrasos en actividades de
comunicacién

Programar capacitaciones y asignar
responsables

Dificultades de adaptacion a los
canales digitales

Uso limitado de los medios
institucionales

Capacitacion progresiva y
acompafiamiento a usuarios

Limitaciones presupuestarias

Ejecucion 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

e Dentro de los beneficios se quiere mejorar la identidad visual y el reconocimiento de

marca ante la comunidad educativa.

e E] fortalecimiento de la presencia y manejo de plataformas digitales, revirtiendo la

debilidad critica detectada en el diagndstico.

e Mejorar la visibilidad frente a otras instituciones educativas competidoras del canton

La Libertad.

e Aprovechar las fortalezas ya consolidadas como eje de comunicacion 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 Rodriguez. Durante el periodo

analizado, la institucion registrd 170 estudiantes, 170 representantes y 16 integrantes del

personal docente y administrativo. Las estrategias planteadas buscan fortalecer los procesos

de comunicacién, presencia digital, identidad institucional y vinculacion con las familias,

generando beneficios para los diferentes actores relacionados con la institucion.
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Conclusiones

Se concluy6 que la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez
presenta fortalezas relacionadas con la confianza institucional y la calidad del
servicio educativo percibida por los representantes; sin embargo, la gestion de
marketing institucional evidencia debilidades, principalmente en la comunicacioén
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 gestion mas planificada, sistematica y continua para
fortalecer la comunicacion de sus atributos institucionales.

El diagnostico evidencid un patron poco comun y relevante para la toma de
decisiones: en las dimensiones de imagen institucional se observd polarizacion
(grupos claramente enfrentados entre acuerdo y desacuerdo), mientras que en las
dimensiones de promocidon se observo indiferencia (alta concentracion de
respuestas neutras). Esta distincion es clave porque exige respuestas de gestion
distintas: la polarizacién se corrige con consistencia y uniformidad de marca,
mientras que la indiferencia se corrige con mayor alcance y frecuencia de
comunicacion. Tratar ambos sintomas con una misma solucidon genérica seria un
error de diagnodstico administrativo.

Se determind 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 diferenciacion frente a la competencia registra un reconocimiento mas limitado
(45,7 % de representantes identifica rasgos distintivos claros), lo que indica que la
institucion es valorada por su servicio, pero no logra comunicar con suficiente
claridad los atributos que la distinguen de otras ofertas educativas del canton.

La presencia digital institucional se identific6 como una de las principales
limitaciones de la gestion de marketing, al registrar las valoraciones desfavorables
mas elevadas en actualizacion de redes sociales, claridad de contenidos y facilidad
de comunicaciéon mediante medios digitales. Estos resultados evidencian la
necesidad de fortalecer la comunicacion digital y la difusién de los atributos
diferenciadores de la institucion frente a las diferentes alternativas educativas

existentes en el canton 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
gestion 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 sistematica.
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Recomendaciones

e Se recomienda a la Direccion de la institucion formalizar la funcién 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.

e Dado que se identificaron dos sintomas distintos (polarizacion en imagen vs.
indiferencia en promocion), se recomienda diferenciar las tacticas de intervencion: para
la imagen institucional, estandarizar y repetir consistentemente los elementos de
marca; para la promocién, ampliar los canales y la frecuencia de difusion hacia el

segmento que hoy no tiene suficiente informacion para opinar.

e Se recomienda disefiar acciones especificas de comunicacion de marca orientadas a
reforzar la diferenciacion institucional, dado que esta dimension mostrd 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.

e Se recomienda priorizar la inversion y el tiempo de gestion en la presencia digital,
debido a que esta dimension concentr6 las principales valoraciones desfavorables
identificadas en el diagnostico, especialmente en actualizacion, claridad de contenidos

y facilidad de comunicacion.

e Serecomienda 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 periddico
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Apéndice 1

Matriz de consistencia

Apéndice

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS DEIEIEIQ‘DAER VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
General Identidad Visual ENFOQUE
¢Cudl es la situacion | Analizar la situacion | El diagnostico de la Imagen Confianza Institucional
actual de la gestion de | actual de la gestién de | gestion de marketing Institucional Comunicacion de Mixto
marketing institucional | marketing institucional 'y del Valores
y del posicionamiento | institucional del | posicionamiento —— . —
de la Unidad Educativa posicionamient){) dela | permitira identificar Difusion de informacion ALCANCE
Juan Dagoberto | Unidad  Educativa | las  fortalezas vy . Promoacidn de la oferta
Montenegro Juan Dagoberto | debilidades Gestion de Estrategias de educativa
Rodriguez, cantén La | Montenegro relacionadas con la 'r:n?:kce};)nngal Promocion o Descriptiva-
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EducativaJuan | ;Cusles son las Diagnosticar las | educativo 'y la Comunicacion digital
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Montenegro | de |a gestion de actuales de la gestion | usuarios, ’ institucional
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de la Unidad Educativa | nSttucional de la | Z¥OITason Pae
Juan Dagoberto Unidad  Educafiva | "0 estrategias ; i Propuesta de Valor i
Juan Dagoberto | Orientadas al . . Diferenciacion P 186 participantes: 170
Montenegro Montene fortalecimiento  del | POSiCionamiento frente a otras representantes y 16
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Rodriguez’ Rodriguez. posicionamiento de la instituciones integrantes del
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posicionamiento de la | de posicionamiento Montenegro Reconocimiento '
Unidad Educativa Juan | de la Unidad Rodriguez. Institucional
Dagoberto Montenegro | Educativa Juan




Rodriguez  segin la
percepcion de  los
representantes y del
personal institucional?

Dagoberto
Montenegro
Rodriguez segun la
percepcion de los
representantes y del
personal
institucional.

¢ Qué factores limitan la
gestion de marketing
institucional y el
posicionamiento de la
Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro
Rodriguez  frente a
otras instituciones
educativas del cant6n
La Libertad?

Identificar los
factores que limitan
la gestion de
marketing
institucional y el
posicionamiento de la
institucion frente a
otras unidades
educativas del cantén
La Libertad.

Calidad del
servicio
educativo

Calidad percibida

MUESTRA

Atencion al usuario

Cumplimiento del
servicio

122 participantes: 118
representantes y 4
integrantes del
personal docente y
administrativo.

¢Qué estrategias de
marketing institucional
podrian proponerse
para fortalecer la
presencia digital y el
posicionamiento de la
Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro
Rodriguez?

Proponer estrategias
de marketing
institucional
orientadas a
fortalecer la
presencia digital y el
posicionamiento de la
Unidad  Educativa
Juan Dagoberto
Montenegro
Rodriguez.

Preferencia de los
usuarios

Intencion de reeleccion

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Recomendacion del
usuario

Preferencia institucional

Encuestas y Entrevista
/ Cuestionario y Guia
de entrevista.




Apéndice 2
Carta Aval-U.E. Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez

44 2 FACULTAD DE CIENCIAS
s §) ADMINISTRATIVAS

k £ ‘f CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

T Oficio N® 141 - JXTU-ADE-2026
UPBL La Libertad, 28 de mayo del 2026

Licenciada.

Mariana de Lourdes Montenegro Parrales.

DIRECTORA DE LA UNIDAD EDUCATIVA JUAN DAGOBERTO
MONTENEGRO RODRIGUEZ

En su despacho. -

De mi consideracion:

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

Me dirijo a usted con el propdsito de poner en su conocimiento gue hemos recibido
la solicitud de la sefiorita Tomald Tomald Marfa José, portadora de la Cédula de
Ciudadanfa N* 2400206823, estudiante de nuestra carrera, quien expresa su
interés en desarrollar su Trabajo de Titulacidn bajo el tema:

“GESTION DE MARKETING INSTITUCIONAL PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA UNIDAD EDUCATIVA JUAN DAGOBERTO MONTENEGRO
RODRIGUEZ, 2025"

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

Cabe destacar que el presente trabajo contara con la tutoria del Abog. 1sauro Domo
Mendoza, Mgtr.,, quien guiard el proceso de investigacion y garantizard el
cumplimiento de los objetives planteados.

Agradecemos de antemanc su colaboracidn y quedamos atentos a su pronta
respuesta.

Atentamente,

" mmneﬁ \
; - % ADMINISTRACI
Ledo. Jose Xavier Tomala Uribe, Mgs. "¢ puenesas 4
DIRECTOR DE CARRERA ——
e UP SE icrecéfies/
Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732

f @ v o www.upse.edu.ec




Apéndice 3

Ficha del Informe de Opinion de Expertos-Guia de Entrevista

UPSE

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES:

Titulo de laInvestigacion: “Gestion de marketing institucional para el posicionamiento
de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, 2025"

Autor del Instrumento: Maria Jose Tomala Tomala

Nombre del Instrumento: Guia de Entrevista

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

w < w
'3
z|3|s|8|z
No. INDICADORES CRITERIOS S |2|w|=2]|2
AHEHHEE
a s | &
1 | CLARIDAD Estd formado con lenguaje apropiado. X
2 | OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas medibles. X
3 | ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la K
tecnologia.
4 | ORGANIZACION Existe una secuencia l6gica. X
5 | SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad. X
Adecuado para valorar aspectos de las
8. | TENCKHALIND estrategias de la investigacién. X
7 | consisTENCIA Basado en aspectos tedricos-cientificos de la x
investigacién.
8 | COHERENCIA Sistematizada con las dimensiones e =
indicadores.
9 | METODOLOGIA La estrategia responde al propdésito del i
diagnéstico.
10 | PERTINENCIA El instrumento es adecuado para el propésito %

de la investigacién.

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

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

X Elinstrumento puede ser aplicado tal como esté elaborado.
[ Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: La Libertad, 28 de julio de 2026

g g s e
Libi e

=
=

Caamarno

Firma del Experto Informante

Ing. Libi Carol Caamafio Lopez. MBA.

UP SE recefirs/

f§ © v @ www.upse.edu.ec




Apéndice 4

Ficha del Informe de Opinion de Expertos-Cuestionario de Encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
1. DATOS GENERALES:

Titulo de la Investigacion: “Gestion de marketing institucional para el posicionamiento
de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, 2025”

Autor del Instrumento: Maria Jose Tomala Tomala
Nombre del Instrumento: Cuestionario de Encuesta

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

w < w
= o =
z|3|3|8)|¢
No. INDICADORES CRITERIOS S| 2|49w|a|Z

| Q12| =]
w o 2 >
(=] s w

1 | CLARIDAD Esta formado con lenguaje apropiado. X

2 | OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas medibles.

3 | AcTUALIDAD Adecuadf: al avance de la ciencia y la "

tecnologia.
4 | ORGANIZACION Existe una secuencia logica.

de la investigacion.

5 | SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad.

6 | INTENCIONALIDAD Adecuad.o para. valo.rar Haspectos de las «
estrategias de la investigacion.

7 | consISTENCIA .Basad? er.1‘aspectos tedricos-cientificos de la =
investigacién.

8 | COHERENCIA 'Slst‘ematlzada con las dimensiones e "
indicadores.

9 | METODOLOGIA L? esltra.tegla responde al propésito del «
diagndstico.

10 | PERTINENCIA El instrumento es adecuado para el propésito “

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

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

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

Lugar y fecha: La Libertad, 28 de julio de 2026

Libi
Caamano

Fochs X06.08-21 14460500

Firma del Experto Informante

Ing. Libi Carol Caamaiio Lépez. MBA.

U

P SE irecetis/

f © ¥ @ www.upse.edu.ec




Apéndice 5

Certificado de Validacion de Instrumentos

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracion Curricular
titulado: ““Gestion de marketing institucional para el posicionamiento de la Unidad
Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, 2025”, planteado por el/la estudiante
Maria Jose Tomala Tomala con cédula de identidad #2400206823, doy por validado los
siguientes formatos presentados:

1. Guia de Entrevista
2. Cuestionario de Encuesta

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

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

La Libertad, 28 de julio de 2026.

Firmado digeaiments porl i Caamaro

ithi ON: cn-Lits Canmano gn-Lits Caamano
1DI c-EC Ecuador I-EC Ecundor
o

- peraldinesolizShatma. com
Motiva:Soy ef autor de este documento

Caamano =z o

Ing. Libi Carol Caamafio Lopez, MBA.
DOCENTE DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

UP SE irecetirs/

f © v @ www.upse.edu.ec

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




Apéndice 6

Guia de Entrevista dirigida a directora de la U.E Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista sobre la gestion de marketing institucional y el posicionamiento de la Unidad
Educativa Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez

Estimado/a Directivos:
La presente entrevista tiene como finalidad conocer su percepcién sobre la gestion de marketing
institucional y el posicionamiento, recopilando la informacién para el desarrollo de la investigacion
titulada “Gestion de marketing institucional para el posicionamiento de la Unidad Educativa
Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez”. La informacién sera utilizada tinicamente con fines
académicos y se mantendra en estricta confidencialidad.

Objetivo: Determinar de qué manera la gestién de marketing institucional mejora el
posicionamiento de la Unidad Educativa Dagoberto Montenegro, cantén La
Libertad, durante el ano 2025, para identificar aspectos relevantes que
permitan  generar propuestas orientadas al fortalecimiento del
posicionamiento institucional.

Datos del entrevistado

Apellidos y Fecha:

Nombres:

Direccion: Cargo: | Administrativo | Docente ]

Cuidad: Area o Asignatura:

Sexo: Hombre Mujer Tiempo en el cargo:

Edad: 18-24 25-34 35-54 | 55y mds |

Indicaciones:

Responda las preguntas considerando su experiencia y conocimiento dentro de la institucién. Sus
aportes permitirdn identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora relacionadas con
el posicionamiento institucional.

Le voy a leer algunas palabras, por favor, responda con la primera idea que venga a su mente, por

ejemplo:

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

Si yo digo:
Gestion
Aprendizaje
Desarrollo
Comunidad
Apoyo
Planificacion

Usted responde:

UPSE grecetirs/

f © ¥y @ www.upse.edu.ec




FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Responder las siguientes preguntas:

1. ;Qué medios utiliza actualmente la institucién para comunicarse con padres
de familia, estudiantes y comunidad educativa?

2. ¢Considera que la informacién institucional se comunica de manera clara,
oportuna y frecuente? Explique el por qué

3. ;Qué acciones realiza la institucién para fortalecer su identidad, valores e
imagen institucional?

4. ;Qué estrategias aplica la institucion para dar a conocer sus servicios
educativos?

5. ¢Qué importancia tienen las redes sociales, medios digitales y actividades
comunitarias para promocionar la institucién?

6. ;Qué importancia considera que tendria un cambio de identidad visual para el
posicionamiento de la institucién?

UP SE iecetios/

f ¥ o www.upse.edu.ec

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




FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

7. ¢Qué aspectos considera que permiten que la institucién sea reconocida por
padres de familia y estudiantes?

8. Desde su experiencia, jpor qué cree que los padres de familia prefieren
matricular a sus hijos en esta institucién? Explique el por qué

9. ;Qué importancia considera que tiene el marketing institucional y el
posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto Montenegro
Rodriguez?

Bien, eso es todo, le agradezco su participacion en esta entrevista.
MUCHAS GRACIAS.

UP SE ireceiins/

f © v @ www.upse.edu.ec
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Cuestionario de Encuesta dirigida a los representantes de los estudiantes

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS REPRESENTANTES DE LOS ESTUDIANTES
Tema de investigacion

Gestién de marketing institucional para el posicionamiento de la Unidad Educativa
Juan Dagoberto Montenegro Rodriguez, 2025

Presentacion
Estimado/a representante:

La presente encuesta tiene como finalidad conocer su percepcién sobre la gestion de
marketing institucional y el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto
Montenegro Rodriguez.

La informacién recopilada serd utilizada exclusivamente con fines académicos. La
participacion es voluntaria y anénima, y las respuestas seran tratadas de manera confidencial.
No existen respuestas correctas o incorrectas; se solicita responder con sinceridad, de acuerdo
con su experiencia y conocimiento de la institucion.

Objetivo del instrumento

Recopilar informacién sobre la percepcion de los representantes respecto de la gestion
de marketing institucional y el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan
Dagoberto Montenegro Rodriguez, con la finalidad de diagnosticar su situacién actual
y fundamentar propuestas de fortalecimiento institucional.

Instrucciones

Lea detenidamente cada afirmacién y marque con una X la opcién que represente mejor su
nivel de acuerdo.

|ValorH Opcidn de respuesta |

1||Totalmente en desacuerdo

2||En desacuerdo

3|INi de acuerdo ni en desacuerdo!

4||De acuerdo

| 5||Totalmente de acuerdo

UP S orecefirs/

f © ¥ o www.upse.edu.ec

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




SECCION A. DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

1. Sexo

« [ Masculino
« [ Femenino
« [ Prefiero no responder

2. Edad

« [J24 anos o menos
o [JDe 25 a 35 afios
o [ De 36 a 45 afos
o [ De 46 a 60 anos
« [161 afos o mas

3. Relacion con el estudiante

« [ Padre

« [ Madre

« [ Otro familiar

« [ Representante legal no familiar
« [ Otro:

4. Tiempo de permanencia del estudiante en la institucion

« [0 Menos de un afo
e [IDe1 a3 aiios

e [De4 a6 afios

e [IDe7al0 afios

o [ Mis de 10 afios

5. Nivel educativo que cursa el estudiante

o [ Inicial

« [ Educacion General Basica Elemental
o [ Educacion General Basica Media

« [ Educacién General Bésica Superior
« [ Bachillerato

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Cddigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732
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FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

SECCION B. GESTION DE MARKETING INSTITUCIONAL

Dimensién 1. Imagen institucional

N9 Afirmacién 11]2]3)4)5]
El nombre, logotipo y colores institucionales permiten reconocer ololdlolo
facilmente a la Unidad Educativa.

La imagen que proyecta la institucién genera confianza en los olalolalo
representantes y estudiantes.

La comunicacién institucional refleja adecuadamente los valores y ololalolo
propositos de la Unidad Educativa.

Dimension 2. Estrategias de promocién institucional

N Afirmacién 11]2]3)4)5]
La institucion informa oportunamente sobre sus actividades, logros y
servicios educativos. o o
La institucion realiza actividades destinadas a dar a conocer su oferta
educativa. i
La participacion de la institucion en actividades comunitarias fortalece ololalolo
su reconocimiento en el cantén La Libertad.

Dimension 3. Presencia digital institucional

N Afirmacién 1] 2] 3] 4] 5]
La instituciéon mantiene actualizada la informaci6n publicada en sus alalalolo
redes sociales y medios digitales.

Los contenidos difundidos por la institucion en medios digitales son

claros y dtiles. Oje e o
Los medios digitales utilizados por la institucion facilitan la ololalolo
comunicacion con los representantes.

UP SE ireceiiors/

f © v @ www.upse.edu.ec
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CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

SECCION C. POSICIONAMIENTO INSTITUCIONAL

Dimension 1. Diferenciacidn frente a otras instituciones

IN.Y| Afirmacién 1] 2] 3]|4]5]
Identifico caracteristicas que diferencian a esta Unidad Educativa de alolalolo
otras instituciones del cantén.

La propuesta educativa de la institucion presenta elementos que la

8 | [P : . (|| |}l
distinguen favorablemente de otras unidades educativas.

12 La 1nst1t.uc¥on posee una identidad propia que facilita su ololalolo
reconocimiento dentro de la comunidad.

Dimensién 2. Calidad del servicio educativo

N Afirmacién 1] 2] 3]l4]5]

‘ lSHConsidero que la institucion brinda un servicio educativo de calidad. H[IHEJ”EIHEI”E]‘
La atencién brindada por el personal de la institucién responde

14 : : (|
adecuadamente a las necesidades de los representantes y estudiantes.
Confio en que la institucién cumple responsablemente con los servicios

15 L S o|o|ojo|o
educativos que ofrece.

Dimensién 3. Preferencia de los usuarios

N Afirmacién [1]2]3]l4]5/

‘ lﬁHVo]ven’a a elegir esta institucion para la educacion de mi representado. HEIHE]”EIHEI”D‘

‘ l?HRecomendaria esta Unidad Educativa a otras familias. H[IHI:J”EIHEI”D‘
Prefiero esta institucion frente a otras alternativas educativas del cant6n

18 , (|| |}l
La Libertad.
Agradecimiento

Agradecemos su participacién y el tiempo dedicado a responder esta encuesta. Su
opinion contribuira al desarrollo de propuestas orientadas al fortalecimiento de la
gestion de marketing y del posicionamiento institucional.

UP SE irecetiors/

f © v @ www.upse.edu.ec

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




Apéndice 8

Base de datos en el programa SPSS

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades Ampliaciones Ventana  Ayuda

HE Qe FTLIZMNAETE <06 Q

Nombre Anchura Decimales Etiqueta L Valores Perdidos  Columnas  Alineacién Medida Rol

1 SEXO Cadena 9 0 SEXO {1, Masculino}... Ninguno & Nominal N Entrada
2 EDAD Cadena 15 0 EDAD {1. 24 afios o menos}. Ninguno &> Nominal M Entrada
3 RELACINCONELESTUDIANTE Cadena 3 0 RELACINCON... {1, Padre}... Ninguno & Nominal N Entrada

4 |TIEMPODEPERMANENCIAENLAINSTITUCIN  Cadena 15 0 TIEMPODEPE. Ninguno & Nominal  Entrada
5 NIVELEDUCATIVOQUECURSAELESTUDIAN... Cadena 34 0 NIVELEDUCAT... {1, Inicial}... Ninguno & Nominal N Entrada
6 Dimensin1 i i i éri b 1 0 Dimensini.ima... {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal M Entrada
f: Dimensin1 i 0 Dimensin1.ima_.. {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal “ Entrada
8 Dimensin1 1 0 Dimensin1.ma... {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal  Entrada
9 Di in2. 1 0 Dimensin2.Estr... {1, Totalmente en desac... Ninguno &> Nominal N Entrada
10 Dimensin2.E iasd 1 0 Dimensin2.Estr... {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal N Entrada
1 Di 2 1 0 Dimensin2 Estr._. {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal \ Entrada
12 Dimensin3.Pre g itucis ainsti 1 0 Dimensin3.Pre... {1, Totalmente en desac... Ninguno &> Nominal M Entrada
13 Dimensin3.Pre Digi itucis osco. 1 0 Dimensin3.Pre_.. {1. Totalmente en desac... Ninguno & Nominal N Entrada
14 Dimensin3.PresenciaD osm. 1 0 Dimensin3.Pre_. {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal i Entrada
15 Dimensin1.Dif iaci i L 0 Dimensin1.Difer... {1, Totalmente en desac... Ninguno &> Nominal M Entrada
16 Dimensin1.Dif 1 0 Dimensin1.Difer... {1, Totalmente en desac... Ninguno &> Nominal N Entrada
17 Dimensin1.D 1 0 Dimensin1.Difer._. {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal i Entrada
18 Di in2.Cali i ivoConsid 1 0 Dimensin2.Cali... {1, Totalmente en desac... Ninguno &> Nominal M Entrada
19 Di in2_Cali i aaten 1 0 Dimensin2.Cali... {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal “M Entrada
20 Di 2.C i onfos 1 0 Dimensin2.Cali... {1. Totalmente en desac... Ninguno &> Nominal N Entrada
21 Dimensin3.| 1 0 Dimensin3.Pref._. {1, Totalmente en desac... Ninguno &> Nominal M Entrada
22 Dimensin3.P: 1 0 Dimensin3.Pref... {1, Totalmente en desac... Ninguno & Nominal N Entrada
23 Dimensin3.P; i Prefi 1 0 Dimensin3.Pref . {1, Totalmente en desac_.. Ninguno & Nominal N Entrada
24

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

He Qe FLIEOF ABE 106 Q
Nombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacion Medida Rol

1 SEXO Cadena 9 0 SEXO {1, Masculino}.. Ninguno 9 Izquierda &> Nominal N Entrada
2 EDAD Cadena 15 0 EDAD {1, 24 afios 0 menos}...  Ninguno 15 Izquierda & Nominal M Entrada
3 RELACINCONELESTUDIANTE Cadena 31 0 RELACINCON... {1, Padre}... Ninguno 31 Izquierda &> Nominal M Entrada
4 TIEMPODEPERMANENCIAENLAINSTITUCIN  Cadena 15 0 TIEMPODEPE... {1, Menos de un afio}... Ninguno 15 = Izquierda & Nominal N Entrada
5 NIVELEDUCATIVOQUECURSAELESTUDIAN. .. Cadena 2 AT i L 34 Izquierda & Nominal M Entrada
6 | Dimensin1 instituci goti Eri 8 Derecha & Nominal M Entrada
7 Dimensin1 Eiiifiatas davalor 8 = Derecha &> Nominal M Entrada
8 Dimensin1 instituci ini éri 8 = Derecha & Nominal N Entrada
9 Di 2 i ¥ ¢ alos ‘:l 8 = Derecha & Nominal \ Entrada
10 Dimensin2.E: i ininstituci Numéri Etiqueta: | 8 Derecha g Nominal M Entrada
1 Di in2 1 = Totalmants on desacierda’ 8 Derecha & Nominal M Entrada
12 Dimensin3.Pr iaDi itucionalLainsti... Numéri Afadir) 2 = "En desacuerdo” 8 Derecha & Nominal M Entrada
13 Dimensin3.Ps iaDigi i 0sco... i 3="Nide acuerdo ni en desacuerdo” 8 = Derecha & Nominal M Entrada
14 Dimensin3.Pre i osm — 4 = "De acuerdo” 8 = Derecha & Nominal N Entrada
15 Dimensin1.D iacil instituci éri FUINSr 5 = "Totalmente de acuerdo” 8 Derecha & Nominal M Entrada
16 Dimensin1.Dif 8 Derecha &> Nominal M Entrada
17 Dimensin1.Dif iaci instituci N; 8 = Derecha &> Nominal N Entrada
18 Di in2_Cali i ivoConsid... 8 Derecha & Nominal N Entrada
19 Di 2.C aaten i 0 Dimensin2 Cali... {1, Totalmente en desac._. Ninguno 8 Derecha & Nominal M Entrada
20 Dimensin2.Cali i ivoConfoe... 1 0 Dimensin2.Cali... {1, Totalmente en desac... Ninguno 8 Derecha & Nominal M Entrada
21 Dimensin3.P 3 1 0 Dimensin3.Pref._. {1, Totalmente en desac... Ninguno 8 Derecha &> Nominal N Entrada
22, Dimensin3.P i iosR: N 1 0 Dimensin3.Pref. {1, Totalmente en desac... Ninguno 8 Derecha & Nominal N Entrada
23 Dimensin3.P i iosPrefi 1 0 Dimensin3.Pref._. {1, Totalmente en desac... Ninguno 8 = Derecha & Nominal N Entrada
24

Archivo Editar Ver Datos Transformar Analizar Gréficos  Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

HE [ v~ m&% £ %E \1;%“@ O\
|

| Visible: 23 de 23 variables

&a SEXO &a EDAD RELACI  TIEMPODEPERMA & NIVELEDUCATIVOQUECURSAELESTUDIANTE Dimensin Dimensin Dimensin Dimensin Dimensin Dimensin
da NCONE g4 NENCIAENLAINSTIT & 1lmagengh 1lmagengd 1lmageng’ 2Estrategd 2Estrated 2 Estrate
LESTUD. UCIN ituci ituci ituci giasdepro.  giasdepro. g
1 Femenino De 25 a 35 afios Madre De 1a 3 afios Educacion General Basica Elemental Ni de acue... De acuerdo Nide acue... Nide acue... Nide acue... Nide acue...
2 Femenino De 46 a 60 afios Madre De 1 a 3 afios Educacién General Basica Superior T T .| T T Totals T
3 Femenino De 36 a 45 afios Madre De 4 a 6 afios Bachillerato De acuerdo, De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
4 Femenino De 36 a 45 afios Madre De 4 a 6 afios Educacién General Basica Elemental T T T De acuerdo Ni de acue... Nide acue...
5 Femenino De 25 a 35 afios Madre Menos de un afio Educacién General Basica Superior T T T Ni de acue... En desacu... Totalmente...
6 Femenino De 36 a 45 afios Madre De 7 a 10 afios Bachillerato T T T T T T
7 Femenino De 25 a 35 afios. Madre De 1a 3 afios Bachillerato Totalmente... En desacu... Nide acue...| En desacu... Nide acue... En desacu...
8 Femenino De 36 a 45 afios Madre Menos de un afio Bachillerato T T T T T Ni de acue...
9 Femenino De 25 a 35 afios Madre De 4 a 6 afios Educacién General Basica Media Totalmente... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
10 Femenino De 36 a 45 afios Madre De 4 a 6 afios Bachillerato De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acue... Totalmente... Ni de acue...
" Femenino De 25 a 35 afios Madre De 1a 3 afios Educacion General Basica Elemental T T T De acuerdo  De acuerdo De acuerdo
12 Femenino De 46 a 60 afios Madre Mas de 10 afios Educacién General Basica Superior T T | T T Total T
13 Femenino De 25 a 35 afios Madre Mas de 10 afios Bachillerato De acuerdo Totalmente... De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acue...
14 Femenino De 36 a 45 afios Madre De 7 a 10 afios Educacién General Basica Superior T T T De acuerdo Totalmente... De acuerdo
15 Femenino De 46 a 60 afios Madre De 1a 3 afios Educacion General Basica Superior T T T T T T
16 Femenino De 36 a 45 afios Madre De 4 a 6 afios Educacién General Basica Superior T T - | T T Total T
17 Femenino De 46 a 60 afios Madre De 7 a 10 afios Educacién General Basica Media Ni de acue... Nide acue... Nide acue... Nide acue... Nide acue... Nide acue...
18 Femenino De 36 a 45 afios Madre De 1a 3 afios Bachillerato Ni de acue... Nide acue... Nide acue... Nide acue... Nide acue... Nide acue...
19 Masculino 24 afios 0 menos Padre De 1a 3 afios Educacién General Basica Media T T T Te Tc Tc
20 Femenino De 25 a 35 afios Otro familiar De 1 a 3 afios Educacion General Basica Elemental De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
21 Masculino 24 afios o menos Otro familiar Menos de un afio Educacién General Basica Superior De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acue... Endesacu... En desacu... s

<l >



Apéndice 9

Control de tutorias

FACULTAD DE CIENCIAS

£) ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DE CONTROL DE TUTORIAS DEL T.I.C.

Modalidad de Titulacién: Trabajo de Integracidn Curricular

Docente: Abg. Isauro Domo Mendoza, MSc. & Tutor [J Especialista

Estudiante: Maria José Tomala Tomala

Paralelo: 8/2 Vespertino

1 29/4/26

19:00

Se dio inicio al proceso de tutoria de tesis, presentando el tema
de investigacion y definiendo los objetivos generales del trabajo,
asi como la planificacion inicial del proceso de titulacion.

Se comprendio la estructura general del proceso de titulacion
y la importancia de delimitar adecuadamente el tema de
investigacion para orientar el desarrollo de |a tesis.

2 15/7/26

19:00

Se presento el avance y el Capitulo |l de la investigacion para su
revision, recibiendo observaciones relacionadas con |z
organizacion y el contenido del marco tedrico.

Se fortalecio el conocimiento sobre |z elaboracion de la
introduccion y el desarrollo del marco tedrico, considerando
las recomendaciones realizadas por el tutor

3 26/7/26

16:00

Se revisaron las correcciones efectuadas al Capitulo Il y se
presentd el avance del Capitulo I, correspondiente z la
metodologia de |a investigacion.

Se comprendio la importancia de mejorar la fundamentacion
teorica y de estructurar correctamente la metodologia de
acuerdo con los abjetivos de la investigacion.

4 6/8/26

19:00

21:00

Se presento el trabajo de investigacion con los avances
desarrollados para su revision final, recibiendo observaciones y
recomendaciones para su perfeccionamiento.

Se identificaron los ajustes necesarios para mejorar la calidad
del documento y se consolidé el proceso de preparacion de la
version final de la investigacion.

Observaciones:

Se llevaron a cabo 4 sesiones de tutoria en total. La asistencia a las sesiones programadas fue complicada debido a compromisos laborales y
personales, lo que restringio la participacion en las reuniones. Sin embargo, se mantuvo el compromiso con el desarrollo de la investigacion,
haciendo seguimiento a las observaciones y tareas que el tutor habia asignado para asegurar el progreso del trabajo de tesis.




FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

Rafael Salazar

Atentamente,

A

Abg. Isauro Domo Mendoza, MSc Ing. Arturc Benavides, Ph.D. Mariz Joseé Tomala Tomala
DOCENTE TUTOR DOCENTE ESPECIALISTA ESTUDIANTE

C.c:Ing. Renzo Gutiérrez Contreras, MBA. — Coordinador de la Comision de Titulacion

Archivo




Apéndice 10

Cronograma de actividades

UPSE

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES TUTORIALES 2026-1

Estudiante: Maria José Tomala Tomala

Modalidad de Titulacién: Trabajo de Integracion Curricular

Tutor: Abg. Isauro Domo Mendoza, MSc.

AGOST
No ACTAD TS ABRIL | MAYO | JUNIO 3

i 1(2({3[4{1)2]{3|4[1|2|3|4 1/23(4
1 | Desarrollo de los Trabajos de Integracion Curricular 29/4/26 H

Introduccion 15/7/26
2 Presentacion de tema. 15/7/26

Revision del tema, planteamiento del problema y justificacion. 15/7/26

Caorreccidn de justificacion y objetivos. 15/7/26

Capitulo I: Marco Referencial
3 Revision y analisis del marco tedrico. antecedentes de investigacion. 15/7/26

Verificacion de citas, fuentes, relacion entre variables y fundamentacion. 15/7/26

Correccidén de antecedentes, fundamentos y marco tedrico. 15/7/26

Capitulo II: Metodologia

Revision y desarrollo del marco metodolagico. 15/7/26
4 | Revision de enfoque, tipo, alcance y disefio de investigacion 26/7/26

Verificacian y correccion del marco metodoldgico, identificacion de poblacion 26/7/26

y muestra.

Capitulo I1I: Resultados y Discusién

Revision .del disefio y validacion de los instrumentos de investigacion, 6/8/26
5 | elaboracion de encuestas y entrevistas.

Procedimiento para recoleccion de datos y consideraciones éticas del estudio. 6/8/26

Correccidén de instrumentos y aplicacion de los mismos. 6/8/26




mclusiones. Recomendaciones y Resumen
ertificado Antiplagio 13/8/26
Entrega de Informe de Aprobacion del TT, por parte del Tutor 13/8/26

Atentamente,

A

Abg. Isaurc Honerio Domo Mendoza MSc. Maria Jose Tomala Tomala
DOCENTE TUTOR ESTUDIANTE

C.c:Ing. Renzo Gutiérraz Contreras, MBA. — Coardinader de |a Comision de Titulzcion
Archivo



Apéndice 11
Certificado de Anti-plagio

Biblioteca General

Formato No. BIB-009
CERTIFICADO ANTIPLAGIO

La Libertad, 13 de agosto del 2026

03-TUTOR IDOMO -2026-1

En calidad de tutor del trabajo de titulacion denominado Gestién de marketing
institucional para el posicionamiento de la Unidad Educativa Juan Dagoberto
Montenegro Rodriguez, 2025. Elaborado, por el sefor: MARIA JOSE TOMALA
TOMALA, egresada de la Carrera de administracion de empresas, de la
Facultad de ciencias administrativas de la Universidad Estatal Peninsula de
Santa Elena, previo a la obtencion del titulo de licenciado en administracion de
empresas, me permito declarar que una vez analizado en el sistema antiplagio,
luego de haber cumplido con los requerimientos de valoracion, el presente
proyecto, se encuentra con 8 % de la valoracion permitida, por consiguiente se
procede a emitir el presente certificado.

Adjunto el reporte de analisis.

Atentamente,

Ing. Isauro Domo Mendoza, MSc.
C.1.: 1303985947

DOCENTE TUTOR
Direccién: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f v o
www.upse.edu.ec upteec  Supseec Upse ec  UPSESantaBlena



Biblioteca General

- g

UPSE Formato No. BIB-009
CERTIFICADO ANTIPLAGIO

Reporte de analisis.

Certificado de analisis
Compilatio Magister+ | UPSE-ECU
T.L.C. TOMALA MARIA JOSE (1) 8%

ID : 43efa6d16fd1bd2be9bf6033e16a9d779fad5911 Textos sospechosos

Nombre del fichero : T.1.C. TOMALA MARIA JOSE {1).txt Depositante : ISAURO HONORIO DOMO MENDOZA
Tamaiio del archivo original : 1,17 M8 Fecha de depdsito : 13 de agosto de 2026
Nimero de palabras : 17,522 Tipo de carga : interface

fecha de fin de analisis : 13 de agosto de 2026

@ Resumen (seccion 1/2)

Localizacion de los textos sospechosos en el documento :

e | R | | UGl (L0 101 iae Ll e LAY (R 1R SUN Bt {111

Incluido en el porcentaje de textos sospechosos :

@ similitudes 5o,
Pasajes con similitudes a fuentes encontradas en diferentes colecciones.
| | R e | | L1 I I | | | I

() DetecciondelA 10%

Textos estilisticamente proximos a un texto generado por una IA.
Este indice es un indicador y no una prueba. Comprueba con el autor si domina los conocimientos mencionados en el

documento
L | ] R B [ 1 i I H L}
e Idiomas no reconocidos 49

Pasajes en los que parte del vocabulario utilizado no forma parte del dicci

nario de la lengua
Puede tratarse de un intento del autor de modificar el texto para evitar ser detectado

- H R - HH— = H— TR
No incluido en el porcentaje de textos sospechosos :

Q Textos entre comillas <1%

Pasajes entre comillas, a menudo indicativos de una cita

Direccién: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f v o
www.upse.edu.ec upteec  @upse ec Upsesc  UPSESantailens




Apéndice 12

Evidencias de entrevista

Apéndice 13

Tutorias con Docente Tutor

Rafael Salazar
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