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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion desarrolla un Plan Estratégico de Marketing y Comunicacion
Digital para la Institucion Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio — Suizo, ubicada en el sector
de Calderdn, al norte de Quito. La investigacion surge ante la necesidad de fortalecer el
posicionamiento institucional en un entorno educativo cada vez mas competitivo y digitalizado.

Durante el diagnoéstico estratégico se identifico como principal problematica la ausencia de un
diferenciador institucional claramente definido y comunicado, lo que limitaba la capacidad de la
institucion para destacarse frente a la competencia dentro del sector educativo de Calderdn. A pesar
de contar con fortalezas como trayectoria, calidad académica, infraestructura adecuada y atencion
personalizada, estas no estaban siendo aprovechadas estratégicamente en los canales digitales para
generar posicionamiento y conexion con los padres de familia. Frente a esta necesidad, se desarrollo
un Plan Estratégico de Marketing y Comunicacion Digital orientado a definir, comunicar y
posicionar el principal valor diferencial de la institucion: una formacion integral basada en el
acompafiamiento cercano y personalizado.

A partir del analisis del entorno y del comportamiento del consumidor educativo, se determind que
los padres de familia valoran principalmente la seguridad, la cercania, la formacion integral y la
comunicacion constante con la institucion. Con base en ello, se desarrollé un plan de marketing y
comunicacion orientado a posicionar como principal diferenciador que es el acompafiamiento
cercano y personalizado que brinda la institucion.

El proyecto propone estrategias de posicionamiento digital, captacion y fidelizacion mediante el uso
de redes sociales, campanas digitales, WhatsApp Business, CRM y contenido audiovisual, con el
objetivo de incrementar las matriculas, fortalecer la relacion con las familias y consolidar el
posicionamiento institucional.

Finalmente, este trabajo demuestra la importancia del marketing y la comunicacion digital dentro
del sector educativo como herramientas estratégicas para generar valor, diferenciacion y confianza
en la comunidad educativa.

Palabras Claves: Marketing digital, comunicacién estratégica, posicionamiento institucional,
sector educativo, diferenciacion, captacion estudiantil, redes sociales, fidelizacion, comunicacion
digital, instituciones educativas privadas.
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ABSTRACT

This degree project develops a Strategic Marketing and Digital Communication Plan for the Private
Educational Institution Carlos Alvarez Mifio — Suizo, located in Calderén, Quito. The research
emerged from the need to strengthen the institution’s positioning in an increasingly competitive and
digitalized educational environment.

During the strategic diagnosis, the main problem identified was the lack of a clearly defined and
communicated institutional differentiator, which limited the institution’s ability to stand out from
competitors in the educational sector of Calderon. Although the school has strengths such as
experience, academic quality, adequate infrastructure, and personalized attention, these advantages
were not being strategically communicated through digital channels to build positioning and connect
with parents. In response to this need, a Strategic Marketing and Digital Communication Plan was
developed to define, communicate, and position the institution’s main value proposition: an integral
education based on close and personalized support.

Based on the analysis of the environment and consumer behavior in the educational sector, it was
determined that parents mainly value safety, proximity, integral education, and constant
communication with the institution. Therefore, a marketing and communication plan was designed
to position personalized and close support as the institution’s main differentiating factor.

The project proposes digital positioning, student recruitment, and loyalty strategies through the use
of social media, digital campaigns, WhatsApp Business, CRM tools, and audiovisual content, with
the objective of increasing student enrollment, strengthening relationships with families, and
consolidating institutional positioning.

Finally, this work highlights the importance of marketing and digital communication in the
educational sector as strategic tools to generate value, differentiation, and trust within the
educational community.

Keywords: Digital marketing, strategic communication, institutional positioning, educational sector,
differentiation, student recruitment, social media, customer loyalty, digital communication, private
educational institutions.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1. Planteamiento del Problema e Importancia del Estudio
1.1. Definicion del Proyecto

El presente trabajo de titulacion consiste en el disefio de un Plan Estratégico de Marketing
y Comunicacién Digital para la Institucién Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio — Suizo,
ubicada en el sector de Calderon, ciudad de Quito. El proyecto nace de la necesidad de fortalecer el
posicionamiento institucional frente a un entorno educativo altamente competitivo y en constante

transformacion digital.

La propuesta se enfoca en identificar, definir y comunicar de manera estratégica el principal
diferenciador de la institucion: el acompafiamiento cercano y personalizado que brinda a estudiantes
y padres de familia, al combinar la calidad académica, formacion integral, seguridad y comunicacion

constante.

Para ello, se desarrollo un analisis estratégico del entorno, comportamiento del consumidor
educativo, competencia y situacion actual de la institucion, permitiendo establecer estrategias de
marketing y comunicacion digital orientadas a mejorar la captacion y fidelizacion de estudiantes,
fortalecer la presencia digital y consolidar el posicionamiento institucional dentro del sector

educativo privado.
1.2. Marco Metodologico
1.2.1. Diserio metodologico

La presente investigacion adopta un disefio no experimental de corte transversal. Segun
Hernandez-Sampieri, Ferndndez y Baptista (2014), en los disefios no experimentales no se
manipulan deliberadamente las variables independientes, sino que se observan los fendmenos tal
como se dan en su contexto natural para su posterior analisis. En este caso, se analizan las dindmicas
de marketing y comunicacion de la Unidad Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio-Suizo.

Ademés, es de corte transversal porque la recoleccion de datos, tanto de las autoridades como de la
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comunidad educativa, se realizd en un Unico momento del tiempo para diagnosticar la situacioén

actual previa al disefio del plan estratégico.
1.2.2. Alcance de la Investigacion

El estudio presenta un alcance descriptivo-propositivo. Es descriptivo porque, de acuerdo
con Malhotra (2019), este tipo de investigacion busca describir las caracteristicas de grupos
relevantes como consumidores y organizaciones; y determinar la percepcion de las caracteristicas
de un servicio. Posteriormente, adopta un alcance propositivo, como sefiala Hurtado de Barrera
(2012), este nivel de investigacion culmina con el disefio de una propuesta, plan o programa
funcional que busca solucionar un problema practico, en este caso, la formulacion del Plan

Estratégico de Marketing y Comunicacion Digital.
1.2.3. Tipo de Estudio

Se trata de una investigacion aplicada con un enfoque cualitativo. Creswell (2014) define el
enfoque cualitativo como un proceso de indagacion que permite explorar y comprender el
significado que los individuos o grupos atribuyen a un problema social o humano. En el ambito del
marketing educativo, Manes (2004) enfatiza que este enfoque es fundamental para descifrar las
expectativas, valores y necesidades intangibles de las familias. La investigacion es aplicada porque
utiliza los conocimientos tedricos del marketing y la comunicacion para resolver una problematica
institucional especifica: la deficiencia en el posicionamiento del diferenciador estratégico en medios

digitales.
1.2.4. Justificacion Metodologica

La eleccion de este marco metodoldgico se fundamenta en las caracteristicas particulares de
la educacion como servicio. Segiin Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), los servicios son intangibles,
inseparables y heterogéneos, lo que significa que los consumidores “padres de familia” evaluan la
calidad basandose en evidencias fisicas, comunicacion y confianza. Un abordaje metodoldgico
mixto con preponderancia cualitativa permite no solo medir niveles de satisfaccion, sino

comprender las motivaciones profundas que determinan la lealtad y la eleccion de la institucion. En
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consecuencia, el levantamiento de informacion directa asegura que las estrategias digitales
propuestas sean coherentes con la identidad de la institucién y respondan a las verdaderas

necesidades comunicacionales de su entorno local.
1.2.5. Técnicas de Investigacion e Instrumentos

Para el desarrollo del diagndstico estratégico, se emplearon técnicas de recoleccion de

informacion primaria y secundaria, estructuradas de la siguiente manera:
Poblacion y niumero de participantes.

El levantamiento de informacion primaria abarcé dos grupos de interés. El primero, de
caracter gerencial, involucro a la autoridad principal “Rectora de la institucion”. El segundo grupo
estuvo conformado por los representantes legales de los 410 estudiantes matriculados. Para este
ultimo, se extrajo una muestra representativa de 230 padres de familia, lo cual, garantiza un nivel

de confianza adecuado para estudios de mercado (Malhotra, 2019).
Instrumentos utilizados.

Guia de entrevista semiestructurada: Aplicada a la rectora. Segiin Herndndez-Sampieri et
al. (2014), este instrumento aporta flexibilidad para profundizar en temas gerenciales, permitiendo

diagnosticar la percepcion interna del posicionamiento y los recursos disponibles para marketing.

Cuestionario estructurado (Encuesta de satisfaccion): Dirigido a los padres de familia.
Estuvo compuesto por preguntas cerradas y escalas de Likert, un instrumento que Malhotra (2019)

recomienda para medir actitudes y percepciones en la investigacion de marketing.

Matriz de revision documental: Utilizada para la extraccion y sistematizacion de datos

provenientes de informes institucionales y del historial de métricas en canales digitales.
Procedimiento de levantamiento de informacion.

La recoleccion siguid un procedimiento secuencial. Inicialmente, se ejecutd la revision
documental de los informes internos. Posteriormente, se realizd la entrevista a profundidad

presencial con la rectora para obtener la vision directiva. Finalmente, el cuestionario se distribuy6
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a los padres de familia mediante canales digitales: correo electronico institucional y grupos de
padres de familia de WhatsApp, garantizando el anonimato y facilitando una mayor tasa de
participacion.

Método de analisis.

Los datos obtenidos de la entrevista y la revision documental se procesaron mediante un
analisis cualitativo de contenido, categoriza la informacion en fortalezas, debilidades y
oportunidades institucionales. Los datos cuantitativos provenientes de las encuestas se procesaron
mediante estadistica descriptiva para calcular frecuencias y determinar tendencias en el
comportamiento del consumidor educativo. Finalmente, ambos flujos de datos se triangularon
metodoldgicamente (Creswell, 2014) para construir el diagnostico situacional (Matrices FODA y

CAME) que sustenta el plan de intervencion.
1.3.0bjetivos
1.3.1. Objetivo general

Incrementar en un 15% el nimero de matriculas y la retencion de estudiantes en la
Institucion Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio — Suizo, mediante la implementacion de
un plan estratégico de marketing y comunicacion digital, durante el periodo académico 2026—

2027.
1.3.2. Objetivos especificos

Mejorar la fidelizacion y retencion de estudiantes actuales de la institucion, reduciendo
en un 10% la tasa de desercion en comparacion con el periodo anterior, mediante el

fortalecimiento de la comunicacion institucional digital, durante el afio lectivo 2026-2027.

Fortalecer la captacion de estudiantes potenciales a través de canales digitales, logra al
menos 100 nuevos registros en la base de datos institucional durante el proceso de admisiones
del periodo académico 20262027, mediante la implementacion de estrategias de marketing y
comunicacion digital.
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Incrementar el posicionamiento y reconocimiento digital de la institucion en el sector de
Calderon, mediante el aumento del 30% en el alcance orgédnico y del 20% en la interaccion
(engagement) en redes sociales institucionales, a través de la comunicacion de su elemento
diferenciador, medido mediante métricas de plataformas digitales, en un periodo de 4 meses

dentro del ano lectivo 2026-2027.

Tabla 1. Objetivos Smart

s Herramienta de
Fuente de verificacion ‘s
medicion

Objetivo SMART Indicador

Reducir en un 10% la tasa de

desercion estudiantil

% de desercion
anual

Reportes académicos y
registros de estudiantes
retirados

Base de datos
institucional y analisis
estadistico

Formularios de
contacto, WhatsApp

Lograr al menos 100 nuevos

registros de potenciales estudiantes peclgsdiigpager. CRM

Numero de leads

durante el proceso de admisiones generados Business y CRM vl

Incrementar en un 30% el alcance Alcance, Meta Business Suite,

organico y 20% el engagementen interacciones y Reportes deflGorents Instagram Insights y
Instagram y TikTok

redes sociales engagement rate TikTok Analytics

Nota: Elaboracion propia.

1.4. Justificacion e Importancia del Trabajo de Investigacion

En la actualidad, las instituciones educativas enfrentan un entorno cada vez mas competitivo,
donde la presencia digital y la comunicacion estratégica se han convertido en factores determinantes
para el posicionamiento y la captacion de estudiantes. Los padres de familia ya no basan sus
decisiones Unicamente en la oferta académica, sino en la percepcion de confianza, cercania,

seguridad y comunicacion que transmite una institucion educativa.

En este contexto, la Institucién Educativa Particular Carlos Alvarez Mino — Suizo posee
importantes fortalezas como trayectoria, calidad académica, infraestructura adecuada y atencion
personalizada; sin embargo, dichas ventajas no estaban siendo comunicadas de manera estratégica

en medios digitales, limitando su capacidad de diferenciacion frente a otras instituciones del sector.

Por esta razon, el presente proyecto resulta relevante, pues, permitira estructurar un Plan

Estratégico de Marketing y Comunicacion Digital enfocado en posicionar el principal diferenciador
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institucional: el acompafiamiento cercano y personalizado hacia estudiantes y padres de familia. A
través de esta propuesta se busca fortalecer la imagen institucional, mejorar la interaccioén con la

comunidad educativa y aumentar la visibilidad de la institucion en canales digitales.

Ademas, la investigacion aporta herramientas estratégicas aplicables al sector educativo
privado, contribuyendo al fortalecimiento de procesos de comunicacidén, posicionamiento y
fidelizacion en un entorno donde la transformacion digital y las nuevas dinamicas de consumo

exigen instituciones mas cercanas, visibles y competitivas.
2. Perfil de la Organizacion
2.1. Nombre, Actividades, Mercados Servidos y Principales Cifras
2.1.1. Nombre de la empresa
Unidad Educativa Carlos Alvarez Mifio-Suizo
2.1.2. Mision, vision, valores
Mision
Dar una formacién integral a la nifiez del siglo XXI, empleando para el efecto procesos y
metodologias pedagogicas alternativas, dindmicas e innovadoras donde el amor y el respeto al
ser humano son conscientes y permanentes en la persona al desarrollarse en un ambiente

confortable utilizando todas las ayudas humanas y pedagogicas disponibles en el campo

formativo.

Vision

La Unidad Educativa Carlos Alvarez Mifio-Suizo se construird en una entidad educativa de
calidad, la cual los nifios, nifias y adolescentes desarrollen sus habilidades, capacidades fisicas-

mentales y valores que fortalezcan sus aprendizajes con amor, libertad, seguridad y creatividad

capaces de enfrentar y superar retos de la vida cotidiana.
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Valores

Honestidad, actuando con transparencia, integridad y verdad. Solidaridad, impulsando el trabajo
en equipo y asi fomentar el yo colectivo. Responsabilidad, promoviendo el compromiso del

proceso ensefianza-aprendizaje con el cuidado de las acciones propias.
2.1.3.  Actividades, marcas, productos y servicios
Actividades:

e La Unidad Educativa Carlos Alvarez Mifio-Suizo desarrolla sus actividades educativas

por edades y subniveles:

e Educacion Inicial: de 3 y 4 afios donde se desarrollan habilidades finas y gruesas

combinando experiencias, exploracion y aprendizaje vivencial.

e Educacion basica: de los 5 a 14 afios en el cual los estudiantes aprenden nivel a nivel las

materias fundamentales basadas en el curriculo ministerial.

e Bachillerato General Unificado: de los 15 a 18 afios que los estudiantes se especializan
en las materias basadas en el curriculo ministerial, siendo el Gltimo paso previo a la

graduarse de bachilleres.
Marecas

La Unidad Educativa Carlos Alvarez Mifo-Suizo, utiliza su nombre como principal
marca, acompafiado de un escudo que utiliza las sigas CAM-Suizo que también es utilizado para

referirse a la institucion como nombre corto.
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Tustracion 1. Logo Principal CAM-Suizo
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Fuente: Repositorio digital CAM-Suizo
Productos y servicios
El tinico producto principal del CAM-Suizo es de ofrecer educacion privada inicial, basica
y bachillerato.

2.1.4. Ubicacion de la sede
Se cuenta con una unica sede y matriz ubicada en el canton Quito, parroquia de Calderdn,

sector de Carapungo, Alhambra 16-81 y Alcala. Diagonal a la Estacion de Bomberos N14.

Tlustracion 2.Ubicacion CAM-Suizo
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Fuente: Google Maps
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2.1.5. Ubicacion de las operaciones
Unica Sede: Cantén Quito, parroquia de Calderdn, sector de Carapungo, Alhambra

16-81 y Alcald. Diagonal a la Estacion de Bomberos N14.

Tlustracion 3. Fachada CAM-Suizo

Google Maps

Fuente: Google Maps
2.1.6. Propiedad y forma juridica
Unidad educativa particular de propiedad del MsC. Luis Alvarez y representada legalmente

en sociedad por la MsC. Fernanda Zurita, rectora de la institucion.

2.1.7. Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio
Canton Quito, parroquia de Calderdn, sector de Carapungo, Alhambra 16-81 y Alcala.

Diagonal a la Estacion de Bomberos N14.

2.1.8. Tamaiio de la organizacion

Mediana

2.1.9. Informacion sobre empleados y otros trabajadores

Conformacion con 46 empleados, divididos en area administrativa, docentes y servicio.
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2.1.10.  Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto
Brinda servicios educativos a mas de 410 estudiantes, los cuales dia a dia requieren
comunicacion efectiva interna y externa. Ademas de promocién constante para padres

de familia quienes buscan educacién para sus hijos e hijas.

2.1.11. Principales cifras, ratios y numeros que definen a la empresa
Conformacion de una comunidad educativa de mas de 500 personas, entre
administrativos, empleados, servicio y alumnos. Cada uno de los matriculados paga una

pension mensual de $135,00 mas matricula al inicio de cada periodo lectivo.

2.1.12. Modelo de negocio
Se basa en la prestacion de servicios académicos formativos a cambio de pagos

mensuales.
2.1.13. Grupos de interés internos y externos
e Internos: Estudiantes, docentes y directivos, personal administrativo y de apoyo.

e Externo: Padres de familia, comunidad local, Distrito Zonal de Ministerio de

Educacidn del Ecuador.
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CAPITULO 2. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y MANEJO DE CAMPANAS
DIGITALES

Antecedentes y fundamentacion tedrica

La Institucion Educativa Particular “Carlos Alvarez Mifio — Suizo” es un centro educativo
privado ubicado al norte de Quito, Ecuador. Fundado en 2005, ofrece servicios educativos en los
niveles de educacion inicial, basica, secundaria y bachillerato. Desde sus inicios, la institucion se ha
caracterizado por brindar educacion de calidad y calidez a costos accesibles. De acuerdo con su
rectora, sus operaciones comenzaron Unicamente con educacion inicial y basica hasta séptimo afio,
expandiéndose progresivamente hacia niveles superiores gracias a la aceptacion de la comunidad
educativa.

En el contexto ecuatoriano, la educacion privada ha experimentado un crecimiento sostenido
en los ultimos afios, lo que ha incrementado la competencia entre instituciones educativas. A pesar
de ello, este sector historicamente ha mostrado una limitada adopcion de estrategias de marketing,
bajo la premisa de que la educacion, al ser un derecho fundamental, mantiene una demanda
constante (Zurita, 2026). Sin embargo, este enfoque resulta cada vez menos sostenible en un entorno
competitivo, donde las instituciones deben diferenciarse para atraer y retener estudiantes.

Desde la perspectiva del marketing, este fenomeno puede analizarse a través del concepto
de orientacion al mercado, el cual sostiene que las organizaciones deben identificar y satisfacer las
necesidades de sus clientes para generar valor y lograr ventajas competitivas sostenibles (Kotler,
2016). En este sentido, las instituciones educativas no solo ofrecen un servicio académico, sino una
propuesta de valor integral que incluye infraestructura, metodologias de ensefianza, valores
institucionales y experiencias educativas.

Asimismo, el marketing de servicios resulta particularmente relevante en el ambito
educativo, debido a caracteristicas como la intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad y

variabilidad del servicio. Estas implican que segin Nwani, Elvis et al. (2020), la percepcion de
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calidad depende en gran medida de la experiencia del usuario y de la comunicacion que la institucion
establece con sus publicos.

En el entorno digital, el marketing ha evolucionado hacia estrategias centradas en el uso de
canales online para atraer, convertir y fidelizar clientes. Segun Chaffey (2022), el marketing digital
implica la gestion estratégica de plataformas digitales para interactuar con los consumidores a lo
largo de su proceso de decision, utilizando herramientas como redes sociales, contenido digital y
analitica de datos. En este contexto, las redes sociales se convierten en un canal clave para generar
visibilidad, posicionamiento y engagement con los publicos objetivos.

En este contexto, las redes sociales desempefian un papel fundamental como herramientas
de comunicacion y posicionamiento institucional. Segln estas pueden definirse como aplicaciones
basadas en internet que permiten la creacion e intercambio de contenido generado por los usuarios,
facilitando la interaccion entre organizaciones y publicos. En el ambito educativo, estas plataformas
no solo permiten difundir informacién, sino construir relaciones de confianza, fortalecer la
reputacion institucional y generar cercania con los padres de familia y la comunidad educativa.

En relacion con el comportamiento del consumidor digital, es importante considerar que, en
el sector educativo, los padres de familia actian como los principales tomadores de decision en el
proceso de eleccion de una institucion. Segin Chaffey (2022), el consumidor digital actual se
caracteriza por realizar busquedas activas de informacion, comparar alternativas y basar sus
decisiones en la confianza generada a través de los canales digitales. En este sentido, las plataformas
online y redes sociales influyen significativamente en la percepcion de marca y en la toma de
decisiones.

Asimismo, Kotler (2016) sefialan que el proceso de decision del consumidor atraviesa
distintas etapas, como el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacioén
de alternativas y la decision de compra. Aplicado al ambito educativo, este proceso implica que los
padres investigan opciones disponibles, analizan la reputacion institucional, revisan testimonios y
evallian la propuesta de valor antes de tomar una decision de matricula.

En cuanto a la comunicacion, el enfoque de la comunicacion integrada de marketing (CIM)

plantea la necesidad de mantener coherencia en los mensajes emitidos a través de los distintos
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canales, fortaleciendo asi la identidad y el posicionamiento institucional Kotler (2016). En el caso
de las instituciones educativas, esto resulta fundamental para transmitir confianza, reputacion y
diferenciacion.

A pesar de este contexto, la Institucion Educativa “Carlos Alvarez Mifio — Suizo” presenta
una limitada implementacion de estrategias de marketing y comunicacion digital. Si bien cuenta con
una persona encargada de redes sociales, no dispone de un plan estratégico estructurado ni de un
presupuesto asignado para estas actividades, lo que limita su capacidad de posicionamiento y
crecimiento. Esta situacion responde, en parte, a la percepcion de que el marketing no constituye
una prioridad dentro del sector educativo (Zurita, 2026) Frente a esta realidad, surge la necesidad
de implementar un plan estratégico de marketing y comunicacion digital que permita a la institucion
fortalecer su presencia en el mercado, diferenciarse de la competencia y captar nuevos estudiantes.
Este proyecto se fundamenta en teorias de orientacion al mercado, marketing de servicios, marketing
digital y comunicacion integrada, las cuales respaldan la importancia de gestionar de manera
estratégica la imagen institucional y la relacion con los publicos objetivos. Problematica inicial que
da origen al plan.

Al ser la educacion una industria basica, la competencia ha ido creciendo exponencialmente
y con ello, la necesidad de implementar estrategias para destacar en un mercado que, segiin un
informe interno, comienza a saturarse. Gracias a esto, la Institucion Educativa ha implementado una
persona encargada del marketing, sin embargo, poco es el interés en este apartado y, por ende, no
se asigna un presupuesto ni una persona especializada. Mas bien, se encomienda a alguien que sepa
de redes para este puesto, segun afirma la rectora (Zurita, Entrevista gerencial CAM-Suizo, 2026).
Justificacion

Ante la necesidad de las autoridades de mantener la presencia en el mercado y la
contradiccion de no implementar un plan estratégico por falta de personal, asi como de inversion,
hemos encontrado este caso como importante para emprender el primer plan de marketing de la
Institucion educativa. Esto es visto con buenos ojos en gerencia debido al gran impacto que puede

gencerar.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Madster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO — ECUADOR | 2026



L]
. =
o
I 3
<I
o

UIDE

Powared by
Arizona State University

Analisis de la Situacion
Diagndstico externo (macroentorno)

El Diagnostico Externo nos permitira identificar factores como su nombre lo dice externos
que puedan impactar el funcionamiento del centro educativo, dandonos informacion del entorno
exterior para la toma de decisiones para el crecimiento de la empresa. El anélisis PESTEL (Politico,
Economico, Social, Tecnologico, Ambiental y Legal) permite identificar factores del entorno macro
que influyen en el desempenio y el crecimiento de un centro educativo. En la estructura del plan de
marketing, este diagnéstico orienta decisiones de posicionamiento, propuesta de wvalor,
comunicacion.

Factor politico

La politica publica y los lineamientos del Ministerio de Educacion inciden en la autorizacion,
supervision y estdndares de calidad de las instituciones educativas, incluyendo requisitos de
infraestructura y planes de reduccion de riesgos (Ministerio de Educacion del Ecuador, 2021) Para
el régimen Sierra—Amazonia, el cronograma oficial define periodos académicos y actividades
institucionales; por ejemplo, se establece la realizacion de simulacros periodicos conforme el Plan
de Gestion de Riesgos (Ministerio de Educacion Ecuador, 2025) Implicacion para marketing: alinear
mensajes y actividades promocionales al calendario (matriculas, induccion, ferias educativas), y
reforzar atributos de seguridad y cumplimiento normativo en la propuesta de valor.

Factor econémico

El comportamiento del indice de Precios al Consumidor (IPC) afecta la capacidad de pago
de los hogares y la sensibilidad al precio (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022) El
desempefio econdmico del pais influye en empleo e ingresos de las familias; los reportes de cuentas
nacionales trimestrales aportan sefiales para escenarios de demanda (Banco Central del Ecuador,
2025). Esto implica que exista la necesidad de disefar estrategias de precios y facilidades (becas,
descuentos por pronto pago), y comunicar con claridad la propuesta de valor.

Factor social
Las estimaciones y proyecciones poblacionales muestran tendencias de disminucion de la

fecundidad y transformacion de la estructura por edades, lo que puede afectar la demanda futura de
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educacion basica y bachillerato (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2024) Se observa mayor
valoracion por competencias digitales, idiomas y acompafiamiento socioemocional, asi como por
seguridad y continuidad del servicio (Ministerio de Educacion del Ecuador, 2021). El segmentar por
necesidades (académicas, deportivas, artisticas), nos va a permitir tener un campo mas abierto de
saber a donde queremos llegar, a que publico establecer nuestra estrategia y construir comunidad
con evidencia de resultados.
Factor tecnoldgico

Reportes de estado digital estiman alta penetracion de internet y uso activo de redes sociales
en Ecuador (Kemp, 2025). El entorno favorece la adopcion de plataformas de aprendizaje,
comunicacion con familias y marketing digital (sitio web, WhatsApp Business, anuncios en redes,
formularios de leads), siempre con enfoque de proteccion de datos.

Priorizar canales digitales medibles (campanas con formularios, remarketing y contenidos
de valor), y fortalecer experiencia omnicanales.
Factor Ambiental

La gestion del riesgo (amenazas como inundaciones y deslizamientos) es relevante para la
operacion y reputacion; la normativa para creacion y funcionamiento incluye la presentacion de un
plan de reduccion de riesgos (Ministerio de Educacion del Ecuador, 2021), y el cronograma escolar
contempla ejercicios de simulacro (Ministerio de Educacion Ecuador, 2025).

Planes nacionales de contingencia y lineamientos de gestion del riesgo orientan medidas
preventivas y de respuesta. Implicacion para marketing: comunicar protocolos de seguridad,
infraestructura y planes de continuidad (clases virtuales contingentes, rutas seguras, comunicacion
con familias).

Factor legal

La codificacion de la Ley Orgénica de Educacion Intercultural estructura derechos,
obligaciones y disposiciones para instituciones y comunidad educativa (Gobierno del Ecuador,
2024) Existen reglas para el cobro, transparencia y limites a incrementos, asi como medidas de

continuidad de estudios y obligaciones de becas minimas (Ministerio de Educacion Ecuador, 2025).
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La Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales establece obligaciones para el
tratamiento de datos, sobre todo en menores de edad al necesitar aprobacion por el tutor encargado
de cada nifio (por ejemplo, en formularios de admisiones, campafas digitales y sistemas
académicos) (Asamblea Nacional, 2021).

Diagnédstico interno
Analisis de recursos y capacidades

La Institucién Educativa Carlos Alvarez Mifio-Suizo presenta una serie de recursos los
cuales se encuentran en su sede ubicada al norte de Quito. Se presentan a continuacién enlistados
en:

Recursos tangibles

Son activos fisicos y financieros tales como sus instalaciones ubicadas en el sector de
Carapungo, en la calle Alhambra 19-18 y Alcald. Dentro de estas se pueden encontrar un total de
30 aulas para imparticion de clases. Todas ellas estan equipadas con una pizarra blanca, proyector
y conexion a internet. Ademas, pupitres para cada uno de los estudiantes.

Los laboratorios de computacion, equipadas con 15 computadores de ultima tecnologia,
laboratorio de ciencias con equipo para experimentos, auditorio, area de juegos, area de descanso,
oficinas administrativas y espacios de recreacion en general. Todas con espacios adaptados para el
uso seguro de los alumnos de la institucion.

En el area de produccion digital, cuenta con pocos equipos que son usados para el despliegue
del area de marketing. Se puede encontrar un dispositivo celular iPhone para fotos y videos, un
micréfono corbatero inalambrico para celular y un ordenador que se usa como base de datos y editor
del material requerido.

Recursos intangibles

Dentro de la Institucidn trabaja personal humano capacitado para impartir clases ludicas,
entretenidas acorde a la malla presentada por el Ministerio de Educacion (Ministerio de Educacion
Ecuador, 2025). Todos son liderados por el personal administrativo que dia a dia, llevan a cabo la

organizacion operativa. Todos ellos conforman un equipo el cual, al momento de ser solicitados
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para actividades extracurriculares, logran desplegar acciones eficaces, los cuales impactan a la
comunidad educativa.

Parte de este, se cuenta con una infraestructura digital solida, que permite al alumnado
complementar su aprendizaje en casa mediante una plataforma que contiene actividades acordes a
la edad, grado, materia y unidad didactica.

La Institucion no realiza evaluaciones de reputacion interna, ni externa. Este factor se da por
la falta de interés del equipo directivo. La evaluacion de la imagen corporativa simplemente se basa
en el nimero de estudiantes en comparacion del periodo lectivo anterior, el cual, si es mayor,
entonces se estd haciendo un buen trabajo, caso contrario algo estd fallando. Es un andlisis poco
técnico que no se ha cambiado con el pasar de los afos.

Asi mismo, el posicionamiento real es desconocido dado el nulo estudio técnico de este
factor. En consulta directa con las autoridades, se puede evidenciar que de nuevo las conclusiones
son acorde al nimero de matriculados. En entrevista con la sefiora rectora, Fernanda Zurita (Zurita,
Entrevista Gerencial CAM-Suizo, 2026), se confirma que la institucion se encuentra bien
posicionada por el creciente nimero de inscritos y matriculados en el periodo 2025-2026.
Capacidades

Los recursos son limitados, sin embargo, las capacidades logran ser vistas acorde a la gestion
con lo que se cuenta. Esto tiene relacion directa con el valor de la pension que, segtin el estudio
interno, es uno de los mas bajos a comparacion con la competencia (Institucion Carlos Alvarez
Mifio-Suizo, 2025). En consecuencia, se pueden realizar acciones limitadas a un presupuesto
relativamente bajo para mantener la economia basada en matriculas y pensiones mensuales.

La UE CAM-Suizo cuenta con las siguientes areas que significan la espina dorsal:

o Area administrativa: Eje y cabeza de la institucion para toma de decisiones.

o Area de sistemas: Personal encargado de mantener en linea todo lo relacionado contenido

digital LMS.

e DECE: Departamento de consejeria estudiantil el cual lleva el bienestar de la comunidad

educativa.
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e Departamento académico: La calidad educativa pasa por este lugar el cual regulariza los

estandares del proceso ensefianza-aprendizaje.

e Personal docente: Toda la base de profesores de diferentes areas que imparten clases a

los estudiantes.

e Departamento de marketing: Conformado por una persona, encargada de subir el

material recogido en programas a redes sociales.

Cada una de las personas de la planta docentes y administrativa es base y clave para el
funcionamiento de la institucion como lo menciona su rectora (Zurita, Entrevista gerencial CAM-
Suizo, 2026). Ademas que la polifuncionalidad, afirma, que es el arma secreta para poder llevar
adelante procesos y acciones que no se tiene contemplado durante la jornada normal de clases como
las actividades extracurriculares.

Comunicacion Actual
La comunicacion se maneja de la siguiente forma:

Externa: Se conforma de la utilizacion de redes sociales tales como: Instagram, Facebook,

TikTok y LinkedIn. Los cuales presentan una interaccion baja debido a la falta de plan de

accion. Por lo mismo, no se ve un crecimiento constante dado a que se suben fotos y videos

cuando existen eventos, mas no por estrategia.

Interna: Es uno de los puntos débiles de la Unidad Educativa debido a la falta de procesos
formales en este aspecto. Los mensajes se trasladan verbalmente o por la red social de
WhatsApp, no se usan canales oficiales formales. Ademas las notificaciones administrativas
se las hace via impresa, la cual se entrega de forma personal o en reuniones no planificadas
que estropean la organizacion de cada docente. Segun (Zurita, Entrevista Gerencial CAM-
Suizo, 2026), esto se debe a la falta de actualizacion de canales de comunicacion de las
autoridades.
Reputacion
La Unidad Educativa ha logrado posicionarse en el sector como referente en calidad y
educacion a precios (Zurita, Entrevista Gerencial CAM-Suizo, 2026). Ademas, en una reciente
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encuesta de satisfaccion de la institucion, los padres de familia ven a la institucién como lider en
adquisicion de conocimientos frente a otros colegios (Institucion Educativa Carlos Alvare Mifio-
Suizo, 2026). Lo que destacan las autoridades son las formas las cuales se logran resolver conflictos
y la apertura a comentarios de padres de familia para la satisfaccion de todos (Zurita, Entrevista
Gerencial CAM-Suizo, 2026).
Posicionamiento

El CAM-Suizo se ha consolidado como parte de las unidades educativas del sector. Sin tener
un estudio que lo respalde, las autoridades afirman que son de las primeras opciones de eleccion
para estudiar en el sector de Carapungo (Zurita, Entrevista gerencial CAM-Suizo, 2026). No
obstante, la falta de estrategias de marketing no ha permitido destacar entre las muchas opciones de
la parroquia. Lo que ha permitido que afio a afio se mantenga el nombre flotando en la mente de los
consumidores, es la participacion de eventos como desfiles y eventos masivos los cuales dejan buena
impresion.
Tendencias de mercado y comportamiento del consumidor

El mercado educativo ha experimentado importantes transformaciones en los ultimos afios,
influenciado por cambios tecnoldgicos, sociales y economicos que han modificado tanto la oferta
institucional como las expectativas de los consumidores. En el caso de la educacion privada, estas
transformaciones han generado un entorno altamente competitivo, en el cual las instituciones deben
diferenciarse mediante propuestas de valor alineadas con las nuevas demandas de las familias.
Tendencias del mercado educativo

El sector educativo privado en Ecuador se encuentra en un proceso de evolucion constante,
determinado por la necesidad de alinearse con los lineamientos curriculares nacionales y responder
a un entorno social cada vez mas dindmico. De acuerdo con el Ministerio de Educacion del Ecuador
el modelo educativo nacional promueve una formacion integral que articula conocimientos,
habilidades, valores y competencias para la vida. (Ministerio de Educacion, 2023).

En este marco, la Institucion Educativa CAM Suizo se posiciona dentro de una tendencia
orientada a la educacion integral, combinando la formacién académica con el desarrollo de

habilidades blandas como liderazgo, emprendimiento y pensamiento critico, elementos que forman
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parte de su propuesta educativa institucional (Instituciéon Educativa CAM Suizo., s.f.) Esta
orientacion responde a una demanda creciente del mercado por modelos educativos que preparen a
los estudiantes para enfrentar los desafios sociales y profesionales contemporaneos.

Asimismo, se identifica una tendencia clara hacia la digitalizacion del servicio educativo. La
incorporacion de plataformas virtuales, aulas colaborativas y herramientas tecnologicas evidencia
la adaptacion de la institucion a un mercado que exige flexibilidad, continuidad académica y acceso
a recursos digitales como parte del proceso de ensefanza-aprendizaje.

Cambios en el comportamiento del consumidor educativo y su impacto comunicacional

El comportamiento del consumidor en el ambito educativo ha evolucionado
significativamente hacia un perfil més informado y participativo. Los padres de familia, principales
tomadores de decision presentan hoy un perfil mas informado, analitico y exigente al momento de
seleccionar una institucion educativa para sus hijos.

Uno de los cambios mas relevantes es la busqueda de calidad percibida y valor agregado.
Los consumidores ya no se limitan a evaluar inicamente el cumplimiento de su malla curricular,
sino que priorizan instituciones que ofrezcan metodologias innovadoras, acompafamiento
personalizado y una formacién integral. En este sentido, la propuesta del CAM Suizo responde a
estas expectativas al destacar el protagonismo del estudiante en su proceso formativo y el desarrollo
de competencias para la vida (Institucion Educativa CAM Suizo., s.f.).

Otro cambio importante es la creciente valoracion de la tecnologia como criterio de eleccion.
El uso de entornos virtuales de aprendizaje y recursos digitales se ha convertido en un factor decisivo
para los padres, quienes consideran fundamental que la institucion cuente con la capacidad de
adaptarse a escenarios hibridos o virtuales, algo que este tiempo es importante.

Asimismo, se observa una mayor dependencia de los canales digitales como fuentes
primarias de informacion. La pagina web institucional, las redes sociales y otros medios digitales se
han convertido en puntos de contacto fundamentales para la construccion de la imagen institucional.
En este sentido, la claridad del mensaje, la accesibilidad de la informacién y la consistencia visual

influyen directamente en la percepcion de la institucion.
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Desde el enfoque del plan de comunicacion, estos cambios implican la necesidad de disenar
mensajes segmentados, adaptados a los intereses y preocupaciones de los distintos publicos,
principalmente padres de familia y estudiantes.

Implicaciones competitivas

El entorno competitivo del mercado educativo privado exige a las instituciones fortalecer su
diferenciacion y comunicar de manera efectiva los beneficios de su propuesta de valor, destacando
de manera estratégica los elementos diferenciadores de su modelo educativo. Factores economicos
y sociales han generado una mayor sensibilidad al precio y una evaluacion mas rigurosa del retorno
de la inversion educativa por parte de las familias.

Para la Institucion Educativa CAM Suizo, su enfoque en liderazgo, formacion en valores y
uso de tecnologia educativa representa una ventaja competitiva alineada con las tendencias del
mercado. Sin embargo, el comportamiento del consumidor actual demanda que estas fortalezas sean
respaldadas con evidencias claras, como resultados académicos, experiencias educativas y
coherencia entre el discurso institucional y la practica educativa, se vuelve imprescindible fortalecer
la presencia digital institucional, no solo desde una perspectiva informativa, sino relacional,
generando contenidos que promuevan la interaccion, la confianza y el sentido de pertenencia con la
comunidad educativa.

La identificacion de las tendencias del mercado educativo y los cambios en el
comportamiento del consumidor constituye una fase fundamental para el disefio de un plan de
comunicacion efectivo. El andlisis del caso de la (Institucion Educativa CAM Suizo., s.f.) evidencia
una alineacion con las tendencias actuales de educacion integral y digitalizacion, asi como la
necesidad de una comunicacion estratégica que responda a las nuevas expectativas de las familias.

Este diagnostico se articula con los planteamientos internacionales sobre la transformacion
educativa y el rol de la comunicacion en la construccion de valor institucional, tal como lo sefiala la
(UNESCO, 2022). En consecuencia, un plan de comunicacién basado en este andlisis permitira

fortalecer el posicionamiento institucional y mejorar la relacion con los publicos clave.
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Revision de la competencia directa e indirecta

La Unidad Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio Suizo se encuentra ubicada en el sector
de Calderon, al norte de la ciudad de Quito. Este sector se caracteriza por presentar una alta
concentracion de instituciones educativas, tanto publicas como privadas, lo que configura un
entorno competitivo activo. De acuerdo con (Porter, 2008), la cercania geogréafica entre
organizaciones que ofrecen servicios similares incrementa la intensidad competitiva, convirtiendo
la ubicacion en un factor determinante en la eleccion del consumidor.

Competencia directa

La competencia directa estd integrada por instituciones educativas privadas que operan en el
mismo entorno geografico y atienden a segmentos de padres de familia con caracteristicas similares.
Entre estas instituciones se encuentran el Colegio Técnico Kennedy-Carrusel, el Colegio
Buonarroti, el Centro Educativo JAILUBA “Jaime Luciano Balmes”, el Colegio Particular a
Distancia San José de Moran, la Giovanny School Bellini, la Dr. Goleman Educational Institution,
la Unidad Educativa Particular Los Alpes, la Unidad Educativa SAUL’O, el Colegio Surcos, la
Bilingual Education Unit Maurice Ravel, el Colegio Internacional SEK Ecuador, el Liceo
Internacional, el Colegio LETORT y la Unidad Educativa Hontanar.

Estas instituciones se encuentran ubicadas en un radio aproximado de entre 2 y 10
kilometros, lo que las convierte en alternativas reales para los mismos segmentos de mercado,
incrementando la competencia por captacion y retencion de estudiantes dentro del sector (Ministerio
de Educacion, 2023).

Competencia indirecta

La competencia indirecta esté representada por las instituciones educativas fiscales ubicadas
en el entorno cercano a la sede principal del CAM Suizo. Si bien estas no compiten bajo el mismo
modelo pedagdgico ni estructura de costos, influyen de manera significativa en la decision de
matricula debido a factores como la gratuidad, la accesibilidad y el reconocimiento institucional
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022).

Entre estas unidades educativas se identifican la Unidad Educativa Fiscal Luciano Andrade

Marin, la Unidad Educativa Fiscal Andrés Bello, la Unidad Educativa Fiscal Sixto Duran Ballén, la
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Unidad Educativa Fiscal Luis Felipe Borja, asi como diversos centros de educacion inicial fiscales
del mismo sector.

Estas instituciones constituyen una competencia indirecta y representan una alternativa
viable para las familias del entorno geografico inmediato, especialmente aquellas con limitaciones
econdmicas, lo que incide en la dinamica competitiva del sector educativo privado (Ministerio de
Educacion, 2023).

En consecuencia, tanto la oferta educativa privada como la publica cercana configuran el
entorno competitivo de la (Institucion Educativa CAM Suizo., s.f.), en el cual la ubicacion
geografica se consolida como un elemento estratégico clave para su posicionamiento institucional.
Analisis Competitivo Complementario

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Con el fin de profundizar en el diagnostico competitivo de la Institucion Educativa Particular

Carlos Alvarez Mifio Suizo, se aplicd el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (2008).
Rivalidad entre competidores existentes: Alta

El sector de Calderon presenta una elevada concentracion de unidades educativas privada y
fiscales, las cuales generan una fuerte competencia por la captacion y retencion de estudiantes. La
similitud de servicio educativos a obligado a las instituciones a diferenciarse mediante su propuesta

de valor y comunicacion institucional.
Amenaza de nuevos competidores: Media

Si bien la apertura de nuevas instituciones educativas requiere autorizaciones legales,
infraestructura y personal calificado, el crecimiento poblacional del sector podria incentivar el

ingreso de nuevos competidores al mercado.
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Poder de negociacion de los clientes: Alto

Los pares de familia cuentan con multiples alternativas educativas y accesos a informacion
digital para comparar precios, calidad académica y reputacion institucional, aumentando su

capacidad de negociacion.
Poder de negociacion de los proveedores: Bajo

Los principales proveedores corresponden a servicios tecnologicos, materiales educativos y
plataformas digitales, existiendo multiples opciones en el mercado que reduce su capacidad de

influencia.
Amenaza de productos sustitutos: Media

Las instituciones fiscales, modalidades virtuales y programas educativos alternativos

representan opciones que pueden sustituir parciamente la oferta educativa privada.

Benchmarking Competitivo

Se realizo un andlisis comparativo entre la institucion educativa CAM Suizo y algunos de
sus principales competidores directos.

Tabla 2. Benchmarking Competitivo

Variable CAM Suizo Competidores Privados
Atencion personalizada Alta Media
Infraestructura Media Media-Alta
Presencia digital Baja Media
Comunicacion con padres Alta Media
Precio Competitivo Medio-Alto
Actividades extracurriculares Media Alta

Nota. Elaboracion propia.
Los resultados muestran que la principal fortaleza competitiva del CAM Suizo radica en el

acompanamientos cercano y personalizado a estudiantes y familia, mientras que las principales
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oportunidades de mejora se concentran en el fortalecimiento de su presencia digital y
posicionamiento online.
Matriz de Posicionamiento Competitivo

Tabla 3. Matriz de Posicionamiento Competitivo

Competencia

Factor Critico Peso CAM Suizo p .
romedio
Calidad académica 30% 4 4
Atencién personalizada 25% 5 3
Presencia digital 20% 2 4
Infraestructura 15% 3 4
Precio competitivo 10% 5 3

Nota. Elaboracion propia.
La evaluacion evidencia que la institucion posee ventajas competitivas en atencion
personalizada y accesibilidad econdémica, mientras que requiere fortalecer su posicionamiento
digital para incrementar su competitividad.

Mapa Perceptual

Considerando las variables ‘“Atencion Personalizada” y “Presencia Digital”, el

posicionamiento percibido del mercado educativo puede representarse de la siguiente manera:
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Hustracion 4. Mapa Perceptual

Alta

Alta Presencia Digital Presen(f Digital Alta Presencia Digital
Baja Atencion Personalizada Alta Atencidén Personalizada

@ Colegio Surcos @ Colegio Internacional SEK
@ Colegio Maurice Ravel @ Liceo Internacional
Baja Alta
Atencion P Atencion
Personalizada Personalizada
Unidad Educativa Particular
"Los Alpes” LEYENDA
Y CAM SUIZO e cansuizo
Colegio Técnico, @ Competidores lideres
» Competidores con
Kennedy Carrusel . alta presencia digital
Competidores con
baja presencia digital
Baja Presencia Digital v Baja Presencia Digital
Baja Atencion Personalizada Ita Atencién Personalizada

Baja I
Presencia Digital

Nota: elaboracion propia.

Este analisis permite identificar que la institucién posee una diferenciacion clara basada en
el acompanamiento cercano y personalizado, pero requiere fortalece su comunicacion digital para

ocupar una posicion mas competitiva dentro del mercado educativo de Calderdn.

Uso de datos, cifras y fuentes secundarias que sustentan el analisis

El andlisis del entorno y del comportamiento del consumidor educativo se sustenta en datos
secundarios provenientes de organismos oficiales, instituciones internacionales y fuentes
institucionales, los cuales permiten contextualizar la situacion del mercado educativo privado y
respaldar la necesidad de un plan de comunicacion estratégico para la (Institucion Educativa CAM
Suizo., s.f.). De acuerdo con el (Ministerio de Educacion, 2023) el sistema educativo nacional
promueve un modelo orientado al desarrollo integral del estudiante, incorporando competencias,
valores y habilidades para la vida. Este lineamiento ha impulsado a las instituciones educativas
privadas a reforzar su propuesta académica y su comunicacion institucional para diferenciarse

dentro de un mercado cada vez mas competitivo.
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A nivel internacional, la (UNESCO, 2022) sefiala que los sistemas educativos enfrentan una
transformacion estructural motivada por cambios sociales, tecnoldgicos y culturales, destacando la
importancia de la comunicacion como herramienta clave para fortalecer la confianza, la
participacion de la comunidad educativa y la adaptacion a nuevos contextos. Este enfoque respalda
la necesidad de que las instituciones educativas comuniquen de manera clara y coherente su modelo
pedagdgico y su contribucion al desarrollo social.

En el ambito nacional, datos del (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022)
evidencian que la educacién privada concentra una parte significativa de la matricula urbana,
especialmente en ciudades principales, lo que incrementa la competencia entre instituciones por la
captacion y retencion de estudiantes. Este escenario ha generado que los padres de familia adopten
un comportamiento mas analitico y comparativo, utilizando canales digitales como principal fuente
de informacion para la toma de decisiones.

Por su parte, la informacion publicada en los canales oficiales de la (Institucion Educativa
CAM Suizo., s.f.) permite identificar una propuesta educativa alineada con estas tendencias, basada
en la educacion integral, el uso de herramientas tecnoldgicas y la formacion en liderazgo y valores.
Sin embargo, la existencia de un entorno competitivo y de consumidores mas informados refuerza
la necesidad de estructurar un plan de comunicacién que potencie la visibilidad, coherencia y
posicionamiento institucional. En conjunto, el uso de estas fuentes secundarias aporta sustento
empirico y tedrico al diagnostico realizado, permitiendo fundamentar la toma de decisiones

estratégicas en el disefio del plan de comunicacion institucional.
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CAPITULO 3. DIRECCION EMPRESARIAL Y ANALISIS DE OPORTUNIDADES
Diagnostico estratégico FODA
Fortalezas

La Unidad Educativa Carlos Alvarez Mifio-Suizo, es una institucién de amplia trayectoria
en educar a nifios, nifias y adolescentes en la parroquia de Calderdn. El respaldo son los ya 21 afios
de vida. Fundado en marzo del 2005, el CAM-Suizo ha construido una sélida experiencia que da
confianza a todos quienes eligen estudiar en esta institucion, que la eligen por sobre otras con menos

afios de vida. (Institucion Carlos Alvarez Mifio-Suizo , 2020).

En los ultimos afios, dada la creciente demanda por nuevas asignaturas alienadas a la
modernidad; otra de las fortalezas es la constante innovacion. Tanto en una malla curricular
actualizada, como en equipos modernos, esta constante renovacion permite comprender el por qué
los padres de familia eligen quedarse en la institucion antes de buscar un nuevo colegio afio a afio,

segun afirma su rectora. (Zurita, Entrevista Gerencial CAM-Suizo, 2026).

Ademas, segiin una encuesta realizada a padres de familia realizado por la administracion,
los representantes eligen al CAM-Suizo por sobre otras unidades educativas por la metodologia
pedagogica (Institucion Carlos Alvarez Mifio-Suizo , 2020). Esa cercania entre docentes y alumnos
tiene relevancia tal como el trabajo en conjunto entre los padres de familia con la direccion, cosa

que en otras instituciones no se da (Zurita, Entrevista Gerencial CAM-Suizo, 2026).

En el sector, existe variedad de escuelas y colegios que ofrecen sus servicios, que en casos
son similares. Sin embargo, el rango de precio de la pension es determinante a opinion de la rectora
Zurita. Es que, segun el Ministerio de Educacion, los precios publicados en este afio lectivo, el
CAM-Suizo termina siendo de las instituciones mas baratas del sector. (Ministerio de Educacion

Ecuador, 2025). Y a opinién de la rectora, la ventaja va entorno al costo de pensiones en

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Madster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO — ECUADOR | 2026



[
CAMPUS

L UIDE

Powared by
Arizona State University

concordancia con la infraestructura superior al de la competencia. (Institucion Carlos Alvarez Mifo-

Suizo, 2025)

Debilidades

En la educacion, es importante entender que el trabajo es en equipo, entre los docentes y
padres de familia. Sin embargo, estos tltimos no se involucran en la formacion de sus hijos y por
consecuencia, no existe mayor apoyo para los problemas académicos que puedan surgir (Zurita,
Entrevista Gerencial CAM-Suizo, 2026). La comunicacidn entre los representantes y la institucion
es deficiente lo que deriva en problemas académicos. (Institucion Carlos Alvarez Mifio-Suizo, 2025)

Los padres de familia y estudiantes buscan como parte de la experiencia educativa,
actividades extracurriculares que desarrollen habilidades mas alld de las aulas. Si bien es cierto,
existen el grupo de bastoneras y cachiporreros (Institucion Carlos Alvarez Mifio-Suizo , 2020), los
padres de familia esperan algo mas que eso segun el informe de satisfaccion (Institucion Carlos
Alvarez Mifio-Suizo, 2025). En la institucion no se hacen programas por dias festivos, no se permite
salir del protocolo y peor alin, salir por un momento del uniforme, cosa que el resto de los colegios
st lo hacen. (Zurita, Entrevista Gerencial CAM-Suizo, 2026)

Los sistemas de gestion de aprendizaje (LMS) son importantes en la actualidad. Programas
tales como Idukay, Canvas, Moodle, etc. Son parte ya de la vida académica del resto de instituciones,
pero en el CAM-Suizo no es asi. Se tiene la plataforma Microsoft Teams que si bien es cierto es
bastante completa, no es dedicada al LMS. A su vez, se tiene un sistema que es proporcionado por
Santillana, pero no termina de contener todas funcionalidades que los padres buscan. (Institucion
Carlos Alvarez Mifo-Suizo, 2025). Como bien se mencionaba en el diagnéstico, una de las falencias
mas fuertes que se detecta es la falta de un plan de marketing que permita la visibilidad en linea.
Esto no permite consolidar una comunidad en linea sélida y que un porcentaje de padres de familia
que no va regularmente de forma fisica a las instalaciones sienta lejania y poca empatia (Zurita,
Entrevista Gerencial CAM-Suizo, 2026). Ademads, no se logra consolidar un nimero importante de

estudiantes en cursos de bachillerato.
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Identificacion de Oportunidades y Amenazas (Externo)

El analisis externo permite identificar factores del entorno que influyen en el desempefo
institucional y que no dependen directamente de la gestion interna. En el caso de la Institucion
Educativa CAM Suizo, ubicada en el sector de Calderon, al norte de Quito, el contexto competitivo,
econémico y social configura un escenario dindmico que presenta tanto oportunidades como
amenazas para su posicionamiento y sostenibilidad.

Oportunidades

Una de las principales oportunidades se relaciona con el crecimiento y transformacion
demografica del entorno urbano, lo cual puede incidir en la demanda de servicios educativos
privados. Las proyecciones poblacionales evidencian cambios en la estructura demografica y
dindmica de crecimiento en zonas (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2024), lo que abre
posibilidades para ampliar la captacion de estudiantes en sectores en expansion como Calderon.

Asimismo, el modelo educativo nacional orientado al desarrollo integral del estudiante
representa una oportunidad estratégica para instituciones que alinean su propuesta de valor con estos
lineamientos. El Ministerio de Educacion (2023) promueve una formacion basada en competencias,
valores y habilidades para la vida, enfoque que puede ser capitalizado comunicacionalmente por la
institucion como elemento diferenciador.

Otra oportunidad significativa radica en la digitalizacion del comportamiento del
consumidor educativo. El alto nivel de uso de internet y redes sociales en Ecuador (Kemp, 2025)
favorece la implementacion de estrategias de marketing digital, posicionamiento institucional y
generacion de contenido estratégico que fortalezca la relacion con padres de familia y estudiantes.

Adicionalmente, los planteamientos internacionales sobre transformacion educativa
subrayan la importancia de la comunicacion institucional como herramienta para fortalecer la
confianza y la vinculacién con la comunidad educativa (UNESCO, 2022), lo que representa una
oportunidad para estructurar un plan de comunicacion estratégico que consolide el posicionamiento

del CAM Suizo en su entorno competitivo.
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Amenazas

Entre las principales amenazas se encuentra la presencia de instituciones educativas fiscales
en el mismo sector geografico, cuya gratuidad y cobertura pueden influir en la decision de matricula,
especialmente en contextos de sensibilidad econdémica. Las estadisticas educativas nacionales
evidencian la importancia del sistema fiscal dentro de la matricula urbana (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2022), lo que incrementa la presion competitiva sobre el sector privado.

A ello se suma la situacion econémica nacional, la cual impacta directamente en la capacidad
de pago de las familias. Los reportes de cuentas nacionales permiten evidenciar fluctuaciones en el
desempeiio econdmico del pais (Banco Central del Ecuador, 2025), lo que puede generar migracion
hacia opciones educativas de menor costo.

Otra amenaza relevante corresponde al marco normativo que regula el funcionamiento de
las instituciones educativas particulares. La normativa vigente establece requisitos especificos de
infraestructura, funcionamiento y gestion administrativa (Ministerio de Educacion del Ecuador,
2021), asi como disposiciones relacionadas con derechos y obligaciones institucionales (Gobierno
del Ecuador, 2024). Estos lineamientos, aunque necesarios para garantizar calidad y transparencia,
pueden representar restricciones operativas si no se gestionan estratégicamente.

En conjunto, el entorno externo evidencia un escenario competitivo complejo, en el cual las
oportunidades vinculadas al crecimiento poblacional, digitalizacion y alineacion con tendencias
educativas coexisten con amenazas asociadas a la competencia fiscal, condiciones econdmicas y
exigencias regulatorias. Este diagnostico sustenta la necesidad de un plan de marketing y
comunicacion que permita a la institucion fortalecer su posicionamiento y responder
estratégicamente a las dindmicas del entorno.

Relacion con Marketing y Comunicacion

Esta seccion vincula los hallazgos del diagnoéstico estratégico (FODA) con decisiones y
acciones de marketing (captacion, posicionamiento, propuesta de valor, precio y valor) y de
comunicacion (mensajes clave, canales, experiencia del usuario). El objetivo es traducir el

diagnostico en implicaciones operativas para el plan institucional.
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En primer lugar, la experiencia institucional de 21 afios constituye un argumento central de
marca que debe aprovecharse para reducir el riesgo percibido en la decision de matricula. Este
posicionamiento aporta confianza y credibilidad frente a las familias que buscan estabilidad y
trayectoria en la oferta educativa. La diferenciacion educativa se sustenta en una malla curricular
actualizada y en el uso de equipos modernos, elementos que respaldan un posicionamiento de
modernidad y mejora continua. Estos factores refuerzan la percepcion de innovacion y calidad en el
servicio educativo.

A su vez, la propuesta de valor se refleja en la preferencia por la metodologia pedagogica y la
cercania docente—estudiante. Estos atributos deben integrarse en la narrativa comercial y en la
experiencia de admisiones, generando un mayor acondicionamiento y satisfaccion del usuario.En
cuanto a la estrategia de valor-precio, la institucion se distingue por ofrecer pensiones accesibles
dentro del sector, acompafiadas de infraestructura superior. Esta combinacion habilita un
posicionamiento de “alto valor a precio accesible”, atractivo para familias sensibles al costo pero
exigentes en calidad.

No obstante, se identifican brechas de captacion derivadas de la ausencia de un plan de
marketing y visibilidad en linea. Esta limitacion restringe la consolidacion de una comunidad digital
y afecta especialmente el crecimiento en niveles como bachillerato. La experiencia educativa
presenta areas de mejora, dado que la oferta extracurricular es limitada y existe baja flexibilidad en
actividades institucionales. Estos aspectos reducen el atractivo competitivo y deben ser abordados
para fortalecer el servicio integral. La transformacion digital es otro desafio, pues la falta de
herramientas digitales coloca a la institucion en desventaja frente a los estandares del mercado y
afecta la percepcion de modernidad.

Finalmente, existe una oportunidad de captacion vinculada al crecimiento urbano y a la alta
penetracion de internet y redes sociales en Calderdn. Estas dinamicas favorecen la implementacion

de estrategias de marketing digital orientadas a la captacion y posicionamiento institucional.
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Tabla 4. Matriz FODA
Fortalezas (F) Oportunidades (0)
O1:Alto uso de redes sociales y plataformas digitales.
F1. Infraestructura educativa completa y adecuada. 02: Padres de familia buscan informacion online antes de
F2. Buena reputacion local basada en calidad matricular.
académica y atencion. 03: Mayor valoracion de educacion integral (académica +
F3. Personal docente capacitado. emocional + tecnolégica).
F4. Costos accesibles frente a la competencia. 04: Posibilidad de segmentacion digital (publicidad
F5. Experiencia y trayectoria institucional. dirigida).

05: Crecimiento de herramientas digitales de bajo costo
para marketing.
Debilidades (D) Amenazas (A)
A1: Alta competencia entre instituciones educativas.
A2: Mercado educativo en proceso de saturacion.
A3: Sensibilidad al precio por parte de los padres.
A4: Cambios demograficos (posible reduccién de
demanda).
A5: Exigencias normativas y regulatorias.
Nota. La matriz FODA se elabord con base en un diagnoéstico institucional interno y externo,
siguiendo las normas APA (7.* edicion).

D1: Ausencia de plan de marketing y comunicacion.
D2: Manejo empirico de redes sociales.

D3: Falta de presupuesto para marketing.

D4: No existen métricas ni analisis de resultados.
D5: Comunicacion interna poco estructurada.

Matriz CAME
C - Corregir (Debilidades):

La institucion requiere fortalecer la relacion con los padres de familia mediante la
implementacion de un programa de participacion gestionado por el DECE, acompanado de
actividades calendarizadas que integren a toda la comunidad educativa. Estas acciones, evaluadas a
través de encuestas y entrevistas, buscan mejorar en un 40% la percepcion institucional. Asimismo,
se plantea la oferta de nuevas actividades extracurriculares inspiradas en experiencias previas, con
planificacion inmediata y puesta en marcha en menos de 30 dias.

La comunicacion con los representantes se formalizara mediante canales institucionales,
priorizando el uso de correo electronico como medio oficial. En el ambito digital, se relanzaré la
plataforma Microsoft Teams como herramienta LMS y se revisara el manual de marca para asegurar
la pertinencia del publico objetivo. Finalmente, se implementara un plan de marketing digital a corto
plazo, acompafiado de campanas audiovisuales dirigidas a adolescentes de bachillerato, con el

proposito de incrementar en al menos un 20% las inscripciones respecto al periodo anterior.
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A - Afrontar (Amenazas)

Frente a la competencia fiscal y la sensibilidad econdémica, la institucion reforzara su
discurso comunicacional enfatizando los diferenciales de valor, como la metodologia pedagdgica,
el acompafiamiento docente y la formacion integral. La estrategia buscara trasladar la decision de
matricula hacia el valor percibido, evitando competir Uinicamente por costos. Se disefiara una
narrativa orientada a la relacion valor—precio, destacando beneficios tangibles y accesibilidad
econdémica, mientras se ejecutan acciones de posicionamiento local para contrarrestar la alta
competencia en Calderén.

Ademas, se establecerd una estrategia preventiva de comunicacion frente a cambios
normativos, transmitiendo confianza y cumplimiento institucional. La fidelizacion y retencion
estudiantil se priorizardn mediante acciones de vinculacion emocional y sentido de pertenencia,
complementadas con contenido que resalte estabilidad, trayectoria y respaldo institucional como
mecanismos de mitigacion ante escenarios econdmicos adversos.

M - Mantener (Fortalezas)

El posicionamiento institucional basado en la trayectoria de 21 afios se mantendra como
argumento central de confianza y estabilidad. La comunicacion estratégica reforzara la experiencia
acumulada y la innovacion curricular como ejes diferenciadores, destacando mejoras metodologicas
y recursos pedagogicos modernos. La metodologia pedagodgica continuard siendo el nucleo del
discurso de valor, integrandose en las estrategias de marketing y captacion estudiantil.

Asimismo, se conservara la estrategia de valor-precio accesible, garantizando coherencia
entre calidad educativa e inversion econdmica. La infraestructura institucional se mantendra como
elemento tangible de diferenciacion, resaltada en la narrativa comunicacional y en estudios de
satisfaccion que evidencien su valoracion positiva.

E — Explotar (oportunidades)

El crecimiento demografico y la expansion urbana en Calderdn representan una oportunidad
para ampliar la captacion de estudiantes mediante campafias geolocalizadas, jornadas de puertas
abiertas y alianzas con comercios locales. La propuesta educativa se alineara con el enfoque

nacional de desarrollo integral, comunicando competencias, valores y habilidades para la vida a
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través de materiales estratégicos como brochures digitales y recorridos institucionales. La
digitalizacion del comportamiento del consumidor serd aprovechada mediante planes de contenido
mensual en redes sociales, con videos, testimonios y piezas sobre vida estudiantil, orientados a la
generacion de leads y conversion efectiva. Finalmente, se estructurara un plan de comunicacion
institucional con protocolos claros de canales, frecuencia y responsables, buscando fortalecer la

confianza, la reputacion y el vinculo con la comunidad educativa.

Tabla 5. Matriz CAME (Corregir, Afrontar, Mantener, Explotar)

CORREGIR (Debilidades)

AFRONTAR (Amenazas)

C1. Implementar un plan estratégico de marketing
y comunicacion digital en redes sociales.

C2. Establecer un calendario de contenido con
objetivos, frecuencia y tipo de publicaciones.

C3. Definir indicadores de desempefio (KPIs) para
medir alcance, interaccidn y conversion.

C4. Capacitar o guiar al responsable de marketing
en gestion de redes sociales y publicidad digital.
C5. Formalizar procesos de comunicacion interna
para mejorar la coordinacion institucional.

A1. Definir y comunicar un elemento diferenciador claro
basado en la calidad educativa, formacion integral y costos
accesibles.

A2. Fortalecer la presencia digital para competir con
instituciones mejor posicionadas.

A3. Implementar campafias segmentadas para optimizar
recursos frente a la saturacion del mercado.

A4. Comunicar de forma clara la propuesta de valor para
reducir la sensibilidad al precio.

A5. Asegurar el cumplimiento normativo en las acciones de
comunicacion digital.

MANTENER (Fortalezas)

EXPLOTAR (Oportunidades)

M1. Mantener la calidad educativa y el nivel
académico reconocido por los padres de familia.
M2. Conservar la buena reputacién local basada
en confianza y atencién personalizada.

M3. Sostener una estructura de costos accesibles
frente a la competencia.

M4. Continuar con la participacion en actividades
institucionales y comunitarias.

M5. Preservar el compromiso del personal docente
y administrativo.

E1. Utilizar redes sociales como canal principal para captar
y comunicar valor a los padres de familia.

E2. Crear contenido digital (videos, testimonios,
actividades) para generar confianza y engagement.

E3. Implementar campafias publicitarias segmentadas por
ubicacién (Calderén y alrededores).

E4. Usar herramientas digitales de bajo costo (WhatsApp
Business, formularios, redes sociales).

E5. Aprovechar el comportamiento digital de los padres
para influir en su proceso de decision.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 6. Benchmarking Competitivo

Variable CAM-Suizo Mejores practicas identificadas
Redes sociales Publicaciones ocasionales  Calendario mensual de contenidos
Captacion digital Limitada Campanias segmentadas en Meta Ads
Comunicacion con padres WhatsApp y reuniones CRM y automatizacién de seguimiento
Contenido audiovisual Esporadico Videos institucionales frecuentes

Nota. Elaboracion propia.

El analisis comparativo evidencia que las instituciones mejor posicionadas utilizan
estrategias digitales estructuradas, contenido audiovisual constante y campafias segmentadas. Estas
practicas han sido consideradas en el disefio del presente plan con el fin de fortalecer la captacion y

fidelizacion de estudiantes.

Analisis Situacional

El analisis situacional realizado a la Institucion Educativa Carlos Alvarez Mifio-Suizo
permite identificar factores clave del contexto interno y externo que influyen directamente en su
posicionamiento y competitividad dentro del mercado educativo privado en la ciudad de Quito.

En el andlisis externo (PESTEL), se evidencia que el entorno politico y legal esta
determinado por la normativa del Ministerio de Educacion, lo que exige cumplimiento estricto de
estandares de calidad, infraestructura y seguridad. En el &mbito econdmico, la sensibilidad al precio
por parte de las familias representa un factor determinante en la toma de decisiones, lo que obliga a
mantener politicas de precios accesibles y estrategias de financiamiento. Socialmente, existe una
creciente demanda por educacidon integral y acompafiamiento socioemocional. En el aspecto
tecnoldgico, la alta penetracion de internet genera oportunidades para fortalecer la comunicacion
digital y el marketing educativo. Finalmente, los factores ambientales resaltan la importancia de la
gestion de riesgos y protocolos de seguridad institucional.

En el andlisis interno, se identifican fortalezas como la trayectoria institucional, la
innovacion curricular, la cercania docente-estudiante y precios competitivos. No obstante, se

evidencian debilidades relacionadas con la limitada participacion de los padres de familia,
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deficiencias en la comunicacion estratégica, escasa oferta extracurricular y ausencia de una
plataforma de gestion académica consolidada.

Entre las oportunidades se destaca el crecimiento demografico del sector y la digitalizacién
del mercado educativo. Por otro lado, las amenazas principales provienen de la competencia de
instituciones fiscales gratuitas, la situacion econémica de las familias y las exigencias regulatorias
del sistema educativo.

En sintesis, la institucion cuenta con bases solidas para fortalecer su posicionamiento; sin
embargo, requiere estructurar un plan estratégico de marketing que potencie sus fortalezas,
minimice debilidades y aproveche las oportunidades del entorno para enfrentar con mayor solidez
las amenazas existentes.

Identificacion de hechos y datos relevantes

La preferencia por educacion particular: En el Distrito Metropolitano de Quito, el 66 % de
los estudiantes matriculados asisten a instituciones particulares, lo cual representa un incremento de
4 puntos porcentuales respecto a afios previos. Este sector muestra una mayor satisfaccion (90 %)
en comparacion con el sistema publico (75 %) (Quito Cémo Vamos, 2024)

En referencia a las tasas de promocion: La tasa de promocién general en instituciones
particulares de Quito alcanza el 99,02 %, superando significativamente al sistema fiscal (95,26 %).
Esto posiciona a las unidades educativas privadas del sector de Carapungo como actores clave para
garantizar la continuidad escolar (Ministerio de Educacion del Ecuador, 2024)

El Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT) de Calderon identifica a la
parroquia como una "centralidad de equipamiento", donde la demanda de servicios educativos
privados ha crecido debido a que la oferta piblica no ha seguido el ritmo del crecimiento poblacional
de los ultimos 10 afios (GAD Parroquial de Calderén., 2024).

Existen numeros que priorizan a la poblacion joven. Segtin el Censo de 2022, el 19,75 % de
la poblacion en Ecuador son menores de 12 afios. En sectores de rapido crecimiento como Calderdn,
este grupo etario ejerce una presion constante sobre la infraestructura educativa existente (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2022)
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Segun la Junta Metropolitana de Proteccion de Derechos (JMPD) de Calderon es la segunda
con mayor numero de denuncias por vulneracion de derechos de NNA (Nifos, Nifas y
Adolescentes) en Quito, reportando 710 casos en 2022. Esto subraya la importancia de que las
instituciones educativas del sector actiien no solo como centros de ensefianza, sino como espacios
de proteccion y vigilancia (Consejo de Proteccion de Derechos de Quito., 2023)

Bajo la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP), las instituciones
educativas son "responsables del tratamiento". El Articulo 18 prohibe el tratamiento de datos
sensibles de menores a menos que exista consentimiento explicito de los representantes legales o
sea por seguridad nacional/salud.

El Articulo 21 de la LOPDP establece que el Estado y las instituciones deben garantizar que
el uso de tecnologias en el ambito educativo no vulnere el derecho a la intimidad y la
autodeterminacion informativa de los estudiantes (Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales
[LOPDP], 2021) En las recientes reformas al Codigo de la Nifiez y Adolescencia (en tramite 2026)
buscan restringir el uso de redes sociales antes de los 15 afios, lo que obliga a instituciones a
fortalecer sus protocolos de Ciudadania Digital y Campus Virtual (Asamblea Nacional, 2026)
Deteccion de las causas que originan la problematica

A partir del diagnéstico interno y externo realizado a la Institucién Educativa Carlos Alvarez
Mifio-Suizo, se identifican causas estructurales que explican la necesidad de implementar un plan
estratégico de marketing y comunicacion institucional.

En primer lugar, se evidencia la ausencia de una cultura organizacional orientada al
marketing estratégico. La gestion directiva no prioriza la planificacion comunicacional ni asigna
recursos especificos para el posicionamiento institucional, limitando la toma de decisiones basada
en indicadores técnicos de reputacion o percepcion de marca (Zurita, Entrevista Gerencial CAM-
Suizo, 2026)

En segundo lugar, la institucion presenta debilidades en sus procesos de comunicacion
interna y externa, caracterizados por el uso de canales informales y la falta de protocolos
estructurados. Esta situacion afecta la construccion de comunidad educativa y la fidelizacion de

estudiantes.
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Desde el entorno externo, la alta concentracion de instituciones privadas y fiscales en el
sector de Calderdn incrementa la presion competitiva (Ministerio de Educacion, 2023). Ademas, la
sensibilidad economica de las familias, en un contexto de fluctuaciones macroecondémicas (Banco
Central del Ecuador, 2025) favorece la comparacion basada en el precio antes que en la propuesta
de valor.

Finalmente, aunque existe presencia digital, no se cuenta con una estrategia formal de
marketing digital que permita aprovechar el alto uso de internet y redes sociales en el pais (Kemp,
2025), lo que limita la captacidén y conversion de prospectos.

En sintesis, la causa raiz del problema radica en la falta de una vision estratégica de
marketing y comunicacion que articule las fortalezas institucionales con las exigencias del entorno
competitivo y digital actual.

Identificacion de riesgos y consecuencias para la organizacion

A partir del diagnostico estratégico realizado a la Institucién Educativa Carlos Alvarez
Mifio-Suizo, se identifican diversos riesgos institucionales derivados de la ausencia de un plan
estructurado de marketing y comunicacion.

Uno de los principales riesgos es la pérdida progresiva de competitividad en un entorno con
alta concentracion de instituciones educativas privadas y fiscales en el sector de Calderon
(Ministerio de Educacion, 2023) La falta de diferenciacion estratégica puede generar disminucion
en la captacion de nuevos estudiantes, especialmente en niveles como bachillerato.

Asimismo, la sensibilidad econéomica de las familias, en un contexto de fluctuaciones
macroeconomicas (Banco Central del Ecuador, 2025), representa un riesgo de migracion hacia
opciones educativas de menor costo si no se comunica adecuadamente la propuesta de valor
institucional.

En el ambito digital, la carencia de una estrategia formal de marketing limita la visibilidad y
el posicionamiento en un mercado donde el comportamiento del consumidor es cada vez mas digital
(Kemp, 2025). Esto puede traducirse en reduccion de leads, menor conversion y debilitamiento de

la comunidad educativa.
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Como consecuencia, la institucion podria enfrentar estancamiento en el crecimiento,
afectacion en su sostenibilidad financiera a mediano plazo y debilitamiento de su reputacion
institucional en el entorno competitivo.

Formulacion del problema central en un parrafo breve, claro y concreto

En el contexto actual de la educacion privada en la parroquia de Calderon, la competencia
entre instituciones educativas es cada vez mayor, y los padres de familia exigen propuestas de valor
claras que les brinden confianza, calidad educativa y formacion integral. Ademas, el uso de medios
digitales ha modificado la forma en que las familias buscan, comparan y toman decisiones sobre la
matricula de sus hijos.

En este escenario, la Institucién Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio — Suizo presenta
como principal problema la ausencia de un elemento diferenciador claramente definido y
comunicado, lo que le impide destacarse frente a otras instituciones educativas del sector.

Esta situacion limita su capacidad para transmitir una propuesta de valor atractiva a su
publico objetivo y, en consecuencia, afecta su posicionamiento institucional, la captacion de nuevos
estudiantes y la retencion de los actuales.

Por lo tanto, seglin la problematica identificada, el elemento diferenciador de la Institucion
Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio — Suizo serd una formacién integral basada en el
acompafiamiento cercano y personalizado, combinando calidad académica, seguimiento continuo y
comunicacion constante con los padres de familia, dentro de un entorno seguro y accesible.
Impacto del problema en marketing y comunicacion

La unidad educativa no cuenta con una planificacion estrategia de marketing y comunicacion
lo cual entorpece su visibilidad institucional, reduce la claridad de la propuesta de valor y debilita
el posicionamiento de la marca en el sector. En el contexto donde los lineamientos educativos
promueven estandares de calidad y transparencia (Ministerio de Educacion, 2023), y el
comportamiento digital influye significativamente en la toma de decisiones (Kemp, 2025), resulta
imprescindible articular una propuesta comunicacional coherente y llamativa.

En un entorno donde la toma de decisiones para la matricula por parte de los padres de
familia estd muy influenciado por la percepcion, reputacion digital y diferenciacion competitiva, la
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falta de una planificacién comunicacional impide generar una ventaja estratégica que sea sostenible
a un largo plazo. Dando como consecuencia que la institucion enfrente dificultades para lograr
fortalecer su identidad y consolidar relaciones con su publico objetivo y que pueda responder

eficazmente a las dindmicas del mercado educativo local.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Madster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO — ECUADOR | 2026



[
CAMPUS

L UIDE

Powared by
Arizona State University

CAPITULO 4. PROYECTO DE TITULACION
Segmentacion del mercado

Geogrdfica:

Familias residentes en la Parroquia de Calderdn, especificamente en el sector de Carapungo,
Marianitas, Llano Grande y San Juan de Calderon.

Alta densidad poblacional permite campafas digitales geolocalizadas y activaciones presenciales
con mayor alcance y menor costo.
Demogrdfica:

Padres de familia entre 25 y 50 afios, pertenecientes a niveles socioecondémicos C+ (medio)
y C (medio-bajo). Hijos entre 3 y 18 afios. Nivel educativo de los padres: bachillerato o superior.
Segmento con capacidad de pago para educacion particular, pero sensible al precio, lo que exige
comunicar valor (calidad + costo accesible).

Psicogrdfica:

Familias que valoran la disciplina, la seguridad y la cercania. Buscan que sus hijos tengan
una formacion integral (académica y en valores) para asegurar movilidad social.

Esto nos permite construir mensajes emocionales centrados en confianza, proteccion y futuro
académico.
Conductual:

Usuarios que buscan servicios educativos estables . Valoran la puntualidad, el seguimiento
de tareas y la comunicacion constante mediante plataformas digitales. (WhatsApp, redes sociales).
Facilita el uso de estrategias de automatizacion, remarketing y atencién personalizada como
herramientas de captacion y fidelizacion.

Justificacion Geografica y Demografica

La eleccion de Calderon, especificamente el sector de Carapungo se sustenta en su alto
crecimiento poblacional y densidad dentro del Distrito Metropolitano de Quito. Segtin el (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2023) esta parroquia ha experimentado una expansion urbana
acelerada, consolidandose como un nucleo de concentracion de familias jovenes de estratos medios
y medio-bajos.
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Este crecimiento no solo representa un dato contextual, sino una oportunidad estratégica
directa, implica una mayor densidad de hogares con hijos en edad escolar. En términos de
segmentacion, esto permite priorizar zonas con mayor concentracion de demanda potencial,
optimizando la inversion en campaias geolocalizadas y acciones de captacion.

Asimismo, la estructura demografica de la zona, caracterizada por una base poblacional
joven, evidencia una demanda sostenida de servicios educativos en niveles inicial, bésica y
bachillerato. Este factor justifica la seleccion del rango de edad de 3 a 18 anos como segmento
prioritario, asegurando continuidad en la captacion de estudiantes a lo largo del tiempo.

En cuanto al nivel socioeconémico C+y C, su eleccion responde no solo a la composicion
poblacional del sector, sino a una decision estratégica de mercado: este grupo presenta capacidad
de pago para educacion particular, pero mantiene una alta sensibilidad al precio. Esto genera una
oportunidad para posicionar a la instituciéon como una alternativa de alto valor percibido a un costo
accesible, frente a colegios privados de mayor precio y frente a la educacion ptblica masiva.

Adicionalmente, frente a otras opciones educativas, este segmento muestra una mayor
disposicion a invertir en educacion particular cuando percibe beneficios claros como cercania,
seguridad y acompanamiento, lo que lo convierte en el segmento con mayor probabilidad de
conversion dentro de la parroquia.

Justificacion Psicografica y Conductual

Este contexto se traduce en una decision estratégica de comunicacion, donde la cercania debe
posicionarse como un atributo clave en los mensajes de marketing, destacando la reduccion de
tiempos de traslado como un beneficio tangible frente a instituciones ubicadas en zonas mas
alejadas.

Por otro lado, la variable psicografica refleja una preocupacion creciente por la seguridad y
el entorno social. Las familias no solo buscan calidad académica, sino espacios controlados y
confiables para sus hijos. Esta percepcion se convierte en una oportunidad de diferenciacion,
permitiendo enfocar la propuesta de valor en seguridad, disciplina y acompafiamiento

personalizado.
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Desde el punto de vista conductual, se identifica que los padres valoran la comunicacion
constante y el seguimiento académico, lo que justifica la implementacion de estrategias basadas en
canales digitales como WhatsApp y redes sociales. Esta caracteristica permite no solo mejorar la
captacion, sino fortalecer la fidelizacién mediante una experiencia cercana y continua.

En conjunto, estas variables no solo describen al consumidor, sino que orientan decisiones
estratégicas clave: qué comunicar (seguridad y cercania), cbmo comunicar (digital y personalizado)
y donde enfocar los recursos (zonas de alta densidad con familias jévenes).

Posicionamiento y propuesta de valor

Para familias del sector de Calderén que buscan una educacion de calidad, accesible y
cercana, la Unidad Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio — Suizo se posiciona como una
institucion confiable que ofrece formacidon integral, atencion personalizada y comunicacion
constante, diferenciandose de instituciones publicas masivas y de colegios privados con menor
cercania o baja interaccion digital.

Propuesta de valor
La institucion ofrece una experiencia educativa integral que combina:
Beneficios funcionales:

o Excelencia académica adaptada a las necesidades del estudiante

e Metodologias modernas de ensenanza

e Comunicacion constante con padres de familia

e Ubicacion estratégica que reduce tiempos de traslado

Beneficios emocionales:

o Seguridad y confianza en el entorno educativo

e Acompafamiento personalizado en el desarrollo del estudiante

e Tranquilidad para los padres al mantener control y seguimiento continuo
Diferenciacion clave

A diferencia de otras instituciones del sector, el colegio integra cercania geografica mas
atencion personalizada, mas comunicacion digital activa, generando una experiencia mas
controlada y confiable para las familias.
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Cierre segmentacion y publicos objetivo

La definicion precisa del publico objetivo y el perfilado de los buyer personas constituyen
la piedra angular sobre la cual se edificard el Plan de Intervenciones. Esta fase de diagnostico
asegura que las tacticas de marketing no sean esfuerzos aislados, sino respuestas directas a las
necesidades de la comunidad de Carapungo.

Alineacion con el plan de marketing y comunicacion digital

La segmentacion definida se alinea directamente con el objetivo del proyecto, el publico
identificado utiliza canales digitales como principal fuente de informacion, lo que justifica la
implementacion de un plan estratégico de marketing y comunicacion en redes sociales.

Asimismo, las caracteristicas del segmento permiten estructurar estrategias especificas:

Contenido digital enfocado en generar confianza (testimonios, actividades, logros
académicos).

Mensajes claros que destaquen el elemento diferenciador de la institucion.

Uso de redes sociales y WhatsApp como canales principales de contacto y conversion.

Campafias segmentadas geograficamente para optimizar la inversion publicitaria.

En este sentido, la segmentacion no solo permite identificar al piblico objetivo, sino que se
convierte en la base para disefiar estrategias de comunicacion efectivas orientadas a posicionar el
diferenciador institucional, fortalecer la captacion de nuevos estudiantes y mejorar la retencion de
los actuales.

El publico objetivo no solo busca una institucion educativa, sino una opcion confiable,
cercana y con una propuesta de valor clara; por lo tanto, el desafio estratégico radica en definir y
comunicar efectivamente ese diferenciador en los canales digitales donde los padres de familia
investigan y toman decisiones.

Utilidad para el Plan de Intervenciones:

El plan de comunicacion podra disenar mensajes diferenciados: uno enfocado en el éxito
académico y otro en la seguridad y procesos simplificados.

Seleccion de Canales: El perfilado identifica una alta dependencia en Facebook y WhatsApp
para el descubrimiento y la experiencia. Esto permitird que el proximo entregable priorice la
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inversion en pauta digital geografica y el fortalecimiento de la atencion al cliente por mensajeria
instantanea.

Alineacién de la Propuesta de Valor: El plan de intervenciones podrad tangibilizar la
"confianza y calidad" mediante acciones concretas, como ferias de puertas abiertas o
demostraciones del uso de plataformas digitales, respondiendo directamente a la valoracion de la
tecnologia por parte de los padres.

Optimizacion de Recursos: Al enfocarse exclusivamente en los estratos C+ y C en el eje
geografico de Calderon, se evitard el desperdicio de presupuesto en zonas o segmentos que no
presentan afinidad con el modelo de pensiones particulares del colegio.

Plan de Intervenciones

El presente plan de intervenciones traduce los objetivos de marketing y comunicacion
previamente definidos en estrategias y acciones concretas, alineadas con el publico objetivo
identificado en el proceso de segmentacion. A partir del analisis del entorno y del comportamiento
de las familias del sector de Calderdn, este plan establece lineamientos estratégicos que permitiran
fortalecer el posicionamiento institucional, optimizar la captacién de nuevos estudiantes y mejorar
la fidelizacion de la comunidad educativa. De este modo, se garantiza la coherencia entre los
objetivos planteados y su ejecucion, asegurando una intervencion efectiva, medible y orientada a
resultados.

Objetivo General: Incrementar en un 15% el nimero de matriculas y la retencion de estudiantes
en la Institucion Educativa Particular Carlos Alvarez Mifio — Suizo, mediante la implementacién de

un plan estratégico de marketing y comunicacion digital, durante el periodo académico 2026-2027.
Objetivos Especificos:

e Mejorar la fidelizacion y retencion de estudiantes actuales de la institucion, reduciendo en un
10% la tasa de desercion en comparacion con el periodo anterior, mediante el fortalecimiento

de la comunicacion institucional digital, durante el afio lectivo 2026-2027.

e Fortalecer la captacion de estudiantes potenciales a través de canales digitales, logrando al
menos 100 nuevos registros en la base de datos institucional durante el proceso de admisiones
Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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del periodo académico 2026—2027, mediante la implementacion de estrategias de marketing y

comunicacion digital.

e Incrementar el posicionamiento y reconocimiento digital de la institucién en el sector de
Calderon, mediante el aumento del 30% en el alcance organico y del 20% en la interaccion
(engagement) en redes sociales institucionales, a través de la comunicacion de su elemento
diferenciador, medido mediante métricas de plataformas digitales, en un periodo de 4 meses
dentro del afio lectivo 2026-2027.

Publico

e  Padres de familia de 25 a 50 afios (niveles socioeconomicos C+y C).

e  Familias con hijos de 3 a 18 afos en edad de escolaridad en el Parroquia de Calderdn.

e Padres de familia actuales enfocados en la permanencia y fidelizacion de los estudiantes.
e  Padres de familia potenciales enfocados en la captacion y proceso de matricula.

e Usuarios activos en redes sociales y WhatsApp.
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Tabla 7. Plan de Intervencion

Creacion de contenido en redes sociales (4
post y 2 videos semanales)
1. Post de contenido institucional (1)
2. Post de diferenciador
(acompafiamiento, cercania,
formacion integral) (1 semanal)
3. Post Efimeridad de temporada, ej: KPI: Engagement Rate =
Dia del Maestro (1) (Interacciones/Alcance)

4. Post comercial (inscripciones, x100 | Linea base: 5% | E/IZT?Z?“Y
llamados a la accion) (1 semanal) Meta: 8% | Frecuencia: g
Videos Mensual
1. Video formato reel contenido de
Posicionamiento nifios y jévep_es disfrutando de las
Digital clases y actividades. (1)
2. Video de diferenciador (docente,
acompafiamiento o metodologia) (1
semanal)
KP!I: Reproducciones de
Produccion de videos institucionales video | Linea base: 1.000 | Equipo
(testimonios, recorridos, valores) Meta: 3.000 | Frecuencia:  audiovisual
Mensual
KP!I: Crecimiento de
seguidores = ((Seguidores
Optimizacion de perfiles (Facebook, finales-Iniciales) /Iniciales)  Social Media
Instagram, Tiktok) x100 | Linea base: 0% | Manager
Meta: 20% | Frecuencia:
Mensual
Implementacion de camparias en Meta Ads
(trimestral), enfocadas en el diferenciador
institucional (confianza, cercania, calidad + KPI: Leads generados |
precio accesible) Se implementaran 3 Linea base: 0 | Meta: 100  Community
campafias mensuales durante el periodo de  leads | Frecuencia: Manager

admisiones (4 meses), con una duracién de  Mensual
10 dias cada una, distribuidas de la siguiente
manera:

Campaiia 1: Reconocimiento (Awareness)
Contenido: videos institucionales,
actividades, diferenciador (acompafiamiento
cercano, formacién integral)

Frecuencia: 1 vez al mes

Captacion
de Estudiantes

KP!I: Alcance e

impresiones | Linea base: ~ Community
0| Meta: +30% alcance |  Manager
Frecuencia: Mensual
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(I\',ler:::jzz)z: Consideracion (Engagement / KPI: Conversaciones
Generar conversaciones por WhatsApp :Clﬁ[':fjgg | Linea base: 0 Community
Contenido: testimonios de padres, convérsaciones/mes | Manager
estudiantes, beneficios institucionales Frecuencia: Mensual
Frecuencia: 1 vez al mes '
Campaiia 3: Conversion (Leads) _ Lo
Objetivo: Captacion de datos mediante KPI: Tasa d? conversion =
) (Leads/Matriculas) x100 | .
formularios Linea base: 0% | Meta: Community
Contenido: promociones, llamados a la 10% | Frecﬁengia' ' Manager
accion (matriculas abiertas, cupos limitados) Mer:sual '
Frecuencia: 1 vez al mes
Landing page o formulario de inscripcion KPI: Tasa de conversién =
para receptar la informacion importante de (Formularios
los interesados completados/Visitas) x100  Equipo
- Nombre | Linea base: 0% | Meta:  audiovisual
- Celular 15% | Frecuencia:

- Correo Electronico

Mensual

Open Day o Casa abierta (evento presencial
donde se realiza actividades de integracion
familiar)

KPI: Asistentes a Open
Day | Linea base: 0 |
Meta: 100
asistentes/evento |
Frecuencia: Por evento

Coordinador
institucional

Fidelizacion y

Retencion

Implementacion de CRM para seguimiento
de padres

KPI: NPS = %Promotores
- %Detractores | Linea
base: 60 | Meta: 80 |
Frecuencia: Trimestral

Administracién

Comunicacion constante por WhatsApp
respuesta rapida y seguimiento)

KPI: Tasa de respuesta =
(Mensajes
respondidos/Mensajes
recibidos) x100 | Linea
base: 70% | Meta: 95% |
Frecuencia: Mensual

Administracién

Difusién de actividades institucionales en

KP!: Participacion =
(Interacciones/Alcance)

redes y canales digitales (refuerzo del x100 | Linea base: 5% | ﬁ(;l’::lé?lty

diferenciador) Meta: 8% | Frecuencia: 9
Mensual
KPI: Tasa de apertura y

Open Day (evento presencial) clics | Linea base: 20% | Equipo
Meta: 35% | Frecuencia: ~ comercial

Mensual
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Programa de

Referidos

Incentivos por recomendacion de nuevos
estudiantes: Se implementara un sistema de
incentivos para fomentar la recomendacion
de nuevos estudiantes:

Tipo de incentivo:

Descuento del 10% en la mensualidad por
cada referido inscrito

Beneficios adicionales (ej: materiales
escolares o matricula preferencial)

KPI: Conversién de
referidos = (Matriculas por

referidos/Referidos) x100|  onstracion

°°“°"°'.°F" . . Linea base: 0% | Meta: Equol
El beneficio se activa cuando el estudiante 0 o comercial
. . 15% | Frecuencia:
referido complete su matricula .
s ] Trimestral
Promocion del programa:
Difusion mensual en redes sociales
Recordatorios quincenales por WhatsApp
Seguimiento:
Registro de referidos en base de datos
Contacto personalizado para cierre
KP!I: Conversiones por
Campanas de recomendacion en redes y referidos | Linea base: 0|  Equipo de
WhatsApp Meta: 20 conversiones | marketing

Frecuencia: Trimestral

Seguimiento personalizado a referidos

KPI: Tasa de cierre =

(Matriculas/Referidos

contactados) x100 | Linea  Administracién
base: 0% | Meta: 20% |

Frecuencia: Mensual

Nota. Elaboracion propia.

Matriz de Seguimiento de Indicadores (KPIs)

Previo al seguimiento operativo del plan, se establecen los indicadores clave de desempefio

(KPIs) que permitirdn evaluar de manera sistematica el avance, la eficacia de las acciones

implementadas y el cumplimiento de los objetivos propuestos. Estos indicadores han sido definidos

considerando la naturaleza del proyecto, las metas planteadas y la necesidad de contar con métricas

cuantificables que faciliten la toma de decisiones basada en evidencia. A continuacion, se presenta

la tabla correspondiente al sistema de seguimiento.
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Tabla 8. Indicadores de seguimiento
Indicador Férmula de célculo Lineabase  Meta Frecuencia
Alcance en redes (Alcance actual - alcance inicial) / alcance 0 Incrementar
: Lo 100% o Mensual
sociales inicial x 100 30%
. Incrementar
Engagement Rate  (Interacciones / Alcance) x 100 5% 209 Mensual
0
Leads generados Total de registros captados 0 100 leads Mensual
2 Estudiantes retirados / Total estudiantes) x  Periodo , .
Tasa de desercion ( ) . Reducir 10%  Trimestral
100 anterior
Conversion de (Matriculas por referidos / Total referidos) x ., 0 .
. 0% 15% Trimestral
referidos 100
Crecimiento de (Matriculas actuales - matriculas anteriores) Periodo Incrementar Semestral
matriculas [ matriculas anteriores x 100 2025-2026 15%
Nota. Elaboracion propia.
Presupuesto y Cronograma
Hustracion 5. Presupuesto y Cronograma
Fase Actividad Presupuesto Fechadeinicio |Fechade fin |Producto esperado
Definicidn del problema, objetivos generalesy Documento de propuesta inicial y
1. Inicioy Planificacion especificos. 5 50,00 |2/2/2026 27/2/2026 |objetivos aprobados.
Investigacidn de mercado, segmentacicn y Informe de diagndstico, perfiles de
2. Estudio y Dizgndstico perfilado del pdblico objetivo (Targeting). 5 20,00 |2/3/2025 31/3/2026 |Buyer Personay posicionamiento.
Disefio de la parrilladecontenidos y creacion de Planificacién de piezas graficasy
3. Concepcidn y preproduccitn los planificacidn de productoscomunicatives | $ 150,00 1/4/26 15/4/26| videos promocionales.
Grabacion devideos y toma de fotografias.
Préstamo de equipos videogrificos e
4. Produccidn audiovisual instalaciones. 5 400,00 20/4/26 24,4/26| Banco de fotografias y videos.
Edicidn dewvideos y fotografias captadas en Banco de piezas graficas y
5. Posproduccion produccidn. 3 300,00 25/4/26 28/4/26|audiovisuales listas para su revisidn.
Banco de piezas graficas y
Correcidn de fallas en productosy cambios audiovisuales listas para su
6. Etapa de cambios acorde al criterio delas autoridades del plantel. 5120,00 1/5/26 12/5/26| publicacién.
Lanzamiento de campafias dealcancey
captacidn en Meta Ads [Facebook/Instagram)y Campafias activas y generacion delos
7. Ejecucian (Campana Digital ) TikTok 5 200,00 |16/5/2026 30/6/2026 |primeros leads (CPL<52.00).
Organizacidn y ejecucion del 'Open Day'en las Evento ejecutado y base de datos de
8. Ejecucion (Acciones Presenciales)  |instalaciones de la Unidad Educativa, 5 400,00 |25/5/2026 29/5/2026 |padres defamilia asistentes.
Implementacion de flujosde atencidn por
WhatsApp Business, Email Marketing y uso de Reporte de tasa derespuesta, contral
9. Seguimiento y Fidelizacidn CRM. 5 500,00 1/6/26|14/8/2026 | dedesercidn y matrizde NPS.
Medicidn de KPls {Incremento del 15% en
matriculas, 100 nuevosinscritos, reduccion de Informe final de resultados e
10. Evaluacitn de Resultados desercidn). 5 100,00 |17/8/2026 28/8/2026 |impacto del plan.
Preparacion dematerial de defensa (diapositivas, Presentacién visual terminaday
11. Presentacidn Final discurso) y simulacros. 5 50,00 |31/8/2026 9/9/2026 equipo preparado.
SUBTOTAL 5 2.350,00
IMPREVISTOS 10% 5 140,00
TOTAL 5 2.450,00

Nota. Elaboracion propia.
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ROI

El presupuesto total estimado para la implementacion del plan estratégico de marketing y
comunicacion digital asciende a $2.490,00, incluyendo un 10% adicional destinado a imprevistos,
lo que garantiza una adecuada gestion de riesgos durante la ejecucion del proyecto.

Desde la perspectiva del retorno de la inversion (ROI), el plan resulta viable y rentable,
considerando que el objetivo principal es incrementar en un 15% las matriculas y mejorar la
retencion estudiantil. Si se toma en cuenta que cada nuevo estudiante representa un ingreso
recurrente para la institucion a lo largo del afio lectivo, la captacion de al menos 100 nuevos
estudiantes permitiria generar ingresos significativamente superiores a la inversion realizada.

Este calculo se basa a partir del nimero de estudiantes actuales siendo 410, los cuales la
desercion es del 10%. Con la inscripcion del porcentaje objetivo, se logra no solo recuperar sino
crecer de forma gradual. En consecuencia, aplicando la férmula: (Beneficio Neto / Coste de la
Inversion) x 100, se concede un crecimiento Optimo y saludable.

En este sentido, el costo del plan de marketing se recupera con la incorporacion de un nimero
reducido de nuevos estudiantes, evidenciando que la inversidon en estrategias digitales no solo es
sostenible, sino estratégica para el crecimiento institucional. Por lo tanto, se concluye que el plan
presenta un ROI positivo, los beneficios econdmicos y de posicionamiento superan ampliamente los

costos de implementacion.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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Tustracion 6. Diagrama de Gantt
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Nota. Elaboracion propia.
Validacion de la Propuesta

Para asegurar que el Plan Estratégico de Marketing y Comunicacion Digital sea pertinente,
aplicable y responda a las necesidades reales de la Institucion Educativa Particular Carlos Alvarez
Mifio—Suizo, se llevd a cabo un proceso de validacion estructurado en tres fases: revision directiva,
evaluacion de factibilidad y juicio de expertos.

Validacion por Directivos

La propuesta fue presentada formalmente ante la maxima autoridad de la institucion, la
rectora MSc. Fernanda Zurita. A través de una mesa de trabajo de validacion, se expusieron los
objetivos, el cronograma de intervenciones y las tacticas digitales. La direccion valido que el
elemento diferenciador propuesto “formacion integral con acompafiamiento cercano y
personalizado” concuerda plenamente con la filosofia institucional y los valores fundacionales.
Asimismo, se aprobo6 el enfoque de las campanas de fidelizacion y captacion, confirmando que las
acciones de marketing sugeridas son coherentes con las directrices administrativas y la imagen que

el colegio busca proyectar en la parroquia de Calderon.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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Evaluacion de Factibilidad

Para garantizar que el plan pueda ejecutarse sin contratiempos, se evalu6 su viabilidad desde
tres dimensiones fundamentales: a) Factibilidad operativa y técnica: Se determiné que la institucion
cuenta con la capacidad instalada bdsica para iniciar la ejecucion. El departamento de marketing
puede asumir la gestion de la pauta publicitaria en Meta Ads, la creacion de contenido y la
administracion del CRM propuesto, sin que esto interrumpa las operaciones académicas diarias; b)
Factibilidad econdmica: La propuesta contempla una inversion total de $2.490,00 doélares,
incluyendo un fondo para imprevistos. Tras proyectar el crecimiento del 15% en matriculas (meta
de 100 nuevos registros), la evaluacion econdmica concluye que el Retorno de Inversion (ROI) es
altamente positivo. El costo de adquisicion por alumno es marginal frente a los ingresos recurrentes
de las pensiones, lo que hace que el proyecto sea autosustentable a corto plazo; y ¢) Factibilidad
legal: Las acciones de comunicacion y el levantamiento de prospectos (leads) fueron revisados para
garantizar el cumplimiento de la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales del Ecuador y los
lineamientos de comunicacion del Ministerio de Educacion.
Juicio de Expertos

Con el fin de dotar de rigor académico y técnico a la propuesta, el documento fue sometido
al escrutinio de especialistas externos mediante la técnica de juicio de expertos. Se solicitd la
revision a dos profesionales con experiencia comprobada en las areas de Marketing Digital y
Gestion Educativa: MsC. Luz Navarrete, Vicerrectora Académica y MsC. Ximena Madrufiero,
Coordinadora de Marketing y Relaciones Publicas.

Para esta evaluacion, se empled una matriz de validacion que midio tres criterios especificos:

1. Coherencia: Relacion logica entre el diagndstico (matriz CAME), los objetivos SMART y
las estrategias planteadas.
2. Aplicabilidad: Nivel de realismo y facilidad de implementacion de las herramientas
digitales sugeridas: WhatsApp Business, embudos de conversion y automatizacion.

3. Innovacién: Aporte del plan frente a las estrategias convencionales de la competencia local.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
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Resultado de la Validacion

Tras consolidar la retroalimentacion de los directivos, el andlisis de factibilidad y las
valoraciones de los expertos, se concluye que el Plan Estratégico es plenamente viable. Las
observaciones menores levantadas durante este proceso fueron subsanadas e integradas en la version
final de la matriz de intervencion, dejando el proyecto listo para su fase de implementacion en el
periodo lectivo 2026-2027.

Conclusiones

Se concluye que el disefio del presente plan estratégico no solo responde a la alta
competitividad educativa en la parroquia de Calderdn, sino que transforma la presencia digital de la
institucion en una ventaja competitiva medible y orientada a resultados.

El elemento diferenciador fundamentado en la formacion integral con acompafiamiento
cercano y personalizado, se valida como el eje estratégico capaz de romper la invisibilidad digital,
conectando de manera efectiva con las necesidades de seguridad y confianza de los padres de familia
de niveles socioeconémicos C+y C.

La estructuracion de una comunicacion integrada de marketing permite superar la brecha de
posicionamiento detectada, garantizando que el incremento proyectado del 30% en alcance organico
sea el resultado de un mensaje coherente y no de esfuerzos empiricos aislados.

El fortalecimiento de la comunicacion digital institucional se establece como el mecanismo
técnico principal para lograr la meta de reduccion del 10% en la desercion, demostrando que la
fidelizacion en el sector educativo depende directamente de la percepcion de valor y cercania
constante.

La transicion de una gestion empirica de redes sociales hacia un modelo de gestion basado
en indicadores de desempenio (KPIs) asegura la profesionalizacion del area de marketing y la
optimizacion de los recursos invertidos.

Se ratifica la viabilidad financiera de la propuesta, determinando que la inversion de
$2.490,00 genera un retorno de inversion (ROI) positivo y sostenible al ser contrastada con el valor
de vida del cliente (LTV) de los 100 nuevos estudiantes proyectados como meta de captacion

El cumplimiento del objetivo general, orientado a incrementar en un 15% las matriculas y la

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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retencion estudiantil durante el periodo académico 20262027, dependera de la correcta ejecucion
de estrategias de marketing digital enfocadas en la captacion y fidelizacion.
Recomendaciones

Se recomienda a la administracion de la institucion institucionalizar una partida
presupuestaria anual fija para marketing digital, garantizando que la pauta en Meta Ads sea una
inversion recurrente y no una accion reactiva frente a la saturacion del mercado.

Implementar un programa de Cultura Digital para el personal docente, capacitandoles en el
registro de actividades cotidianas que evidencien el diferenciador de acompafiamiento cercano,
nutriendo asi el calendario de contenidos con material auténtico y de alto impacto emocional.

Realizar auditorias semestrales de la segmentacion psicografica en la zona de Calderén y
Carapungo, con el fin de ajustar el tono de los mensajes ante posibles cambios en el comportamiento
del consumidor digital o nuevas exigencias de seguridad de los padres de familia.

Evaluar, tras el primer afio de implementacion, la migracion de la base de datos actual hacia
un sistema de CRM (Customer Relationship Management) automatizado, para escalar el
seguimiento personalizado de los 100 leads meta y mejorar la tasa de conversion en el cierre de
matriculas.

Establecer un comité de revision trimestral de métricas digitales donde el Community
Manager y la directiva analicen los KPIs de interaccion y costo por lead, permitiendo pivotar tacticas
de contenido basadas en datos reales para asegurar la meta de crecimiento del 15%.

Adoptar una vision estratégica del marketing, considerandolo como una herramienta clave

para construir diferenciacion, generar valor y fortalecer la relacion con la comunidad educativa.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y APLICACIONES
Conclusiones generales

El estudio permitié identificar que la Institucion Educativa Particular Carlos Alvarez Mifo-
Suizo posee fortalezas relevantes como trayectoria institucional, infraestructura adecuada, calidad
académica y una atencion cercana hacia estudiantes y padres de familia. Sin embargo, se evidencio
una limitada gestion estratégica de marketing y comunicacion digital, lo cual afectaba el
posicionamiento institucional y la capacidad de captar nuevos estudiantes, debido a la alta
competitividad educativa en la parroquia de Calder6on. La implementacion de un plan estratégico
basado en herramientas digitales representa una alternativa viable para fortalecer la visibilidad,
diferenciacion y crecimiento institucional.

Orientado a incrementar en un 15% las matriculas y la retencion estudiantil durante el
periodo académico 20262027, dependera de la correcta ejecucion de estrategias de marketing
digital enfocadas en la captacion y fidelizacion, mediante el fortalecimiento de la comunicacion
digital institucional se establece como el mecanismo técnico principal para lograr la meta de
reduccion del 10% en la desercion, demostrando que la fidelizacion en el sector educativo depende
directamente de la percepcion de valor y cercania constante.

Conclusiones especificas
Andlisis del cumplimiento de los objetivos de la investigacion

El objetivo general de la investigacion fue desarrollar un plan estratégico de marketing y
comunicacion digital orientado a incrementar las matriculas y fortalecer la retencion estudiantil. En
este sentido, se establecieron estrategias enfocadas en posicionamiento digital, captacion y
fidelizacion, apoyadas en redes sociales, contenido audiovisual, herramientas digitales y
comunicacion institucional. Asimismo, los objetivos especificos permitieron plantear acciones
medibles relacionadas con el aumento del alcance digital, generacion de registros y disminucion de

la desercion estudiantil.
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UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Madster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO — ECUADOR | 2026



[
CAMPUS

L UIDE

Powared by
Arizona State University

Contribucion a la gestion empresarial

La propuesta aporta a la gestion institucional mediante la incorporacion de estrategias de
marketing y comunicacion estructuradas, permitiendo mejorar la toma de decisiones basada en
indicadores y métricas digitales. Ademas, contribuye a fortalecer la imagen institucional, mejorar la
relacion con padres de familia y optimizar procesos de captacion y fidelizacion de estudiantes,

generando ventajas competitivas dentro del sector educativo.

Contribucion a nivel académico

Desde el ambito académico, la investigacion integra fundamentos tedricos relacionados con
marketing digital, comportamiento del consumidor, comunicacién estratégica y posicionamiento
institucional, demostrando la aplicabilidad de estos conceptos dentro del sector educativo. El estudio
puede servir como referencia para futuras investigaciones relacionadas con estrategias digitales en

instituciones educativas.

Contribucion a nivel personal

A nivel personal, el desarrollo del proyecto permitio fortalecer competencias en analisis
estratégico, investigacion aplicada, planificacion y disefio de propuestas de marketing y
comunicacion digital. Asimismo, contribuy¢ al desarrollo de habilidades relacionadas con trabajo

en equipo, pensamiento critico y resolucion de problemas en contextos reales.

Limitaciones a la Investigacion

Durante el desarrollo de la investigacion se identificaron algunas limitaciones que pudieron
influir en el alcance del estudio. Entre ellas destacan la disponibilidad limitada de informacion
institucional historica y métricas digitales previas, la falta de estudios técnicos anteriores sobre
posicionamiento institucional y el tiempo disponible para la implementacion y evaluacion completa
de las estrategias propuestas. Adicionalmente, factores externos como cambios en el entorno
econdmico, competitivo y educativo podrian influir en los resultados futuros de la propuesta

planteada.
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