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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tuvo como objetivo general disefiar un plan de
marketing integral para la Unidad Educativa Verbo, con la finalidad de fortalecer su
posicionamiento institucional en la ciudad de Cuenca, Ecuador. Para ello, se plantearon
objetivos especificos orientados a diagnosticar la percepcion institucional, analizar el
entorno interno y externo mediante herramientas estratégicas y proponer estrategias de
marketing acordes a las necesidades del mercado educativo. La metodologia utilizada
correspondié a un enfoque mixto, de alcance descriptivo y explicativo, aplicandose
técnicas cuantitativas y cualitativas. Se emplearon encuestas dirigidas a padres de familia
actuales y potenciales, asi como entrevistas semiestructuradas a expertos, docentes y
autoridades. Ademas, se aplicaron herramientas de analisis como FODA, PESTEL, las
cinco fuerzas de Porter y la matriz Ansoff, lo que permitio obtener una vision integral de
la situacion institucional. Entre los principales resultados se evidencio que la institucion
contaba con fortalezas en su formacion en valores, clima laboral y satisfaccion de los
padres, pero presentaba debilidades en su presencia digital, comunicacion institucional y
diferenciacion frente a la competencia. Asimismo, se identificd que el consumidor
cuencano priorizaba el bienestar emocional, la calidad educativa y la confianza
institucional. En conclusidn, se determind que la implementacion de un plan de marketing
integral permitiria mejorar la visibilidad institucional, fortalecer la relacion con la
comunidad educativa y consolidar un posicionamiento competitivo sostenible en el

mercado educativo local.

Palabras Clave: marketing educativo, posicionamiento institucional, plan de

marketing, sector educativo, estrategias digitales.
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ABSTRACT

The overall objective of this thesis was to design a comprehensive marketing plan
for the Verbo Educational Unit, with the aim of strengthening its institutional positioning
in the city of Cuenca, Ecuador. To this end, specific objectives were established to assess
institutional perception, analyze the internal and external environment using strategic
tools, and propose marketing strategies aligned with the needs of the education market.
The methodology employed was a mixed-methods approach, with a descriptive and
explanatory scope, applying both quantitative and qualitative techniques. Surveys were
conducted among current and potential parents, as well as semi-structured interviews with
experts, teachers, and authorities. In addition, analytical tools such as SWOT, PESTEL,
Porter’s Five Forces, and the Ansoff Matrix were applied, providing a comprehensive
view of the institution’s situation. Among the key findings, it was evident that the
institution had strengths in values education, workplace environment, and parent
satisfaction, but exhibited weaknesses in its digital presence, institutional communication,
and differentiation from the competition. Furthermore, it was identified that consumers
in Cuenca prioritized emotional well-being, educational quality, and institutional trust. In
conclusion, it was determined that implementing a comprehensive marketing plan would
improve the institution’s visibility, strengthen its relationship with the educational
community, and consolidate a sustainable competitive position in the local education

market.

Keywords: educational marketing, institutional positioning, marketing plan,

education sector, digital strategies.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, las instituciones educativas se enfrentan a un entorno cada
vez mas competitivo y dindmico, caracterizado por cambios en las expectativas de las
familias, el crecimiento de la oferta educativa privada y la incorporacion de nuevas
tecnologias en los procesos de ensefianza y comunicacion institucional. En este escenario,
la gestion estratégica del marketing educativo se ha convertido en un elemento
fundamental para fortalecer la identidad institucional, mejorar la relacién con los usuarios
del servicio educativo y consolidar el posicionamiento de las instituciones dentro del

mercado educativo.

El marketing educativo permite a las instituciones comprender las necesidades,
percepciones y expectativas de los estudiantes y sus familias, facilitando la generacion de
propuestas de valor diferenciadas y el disefio de estrategias orientadas a mejorar la
captacion y fidelizacion de estudiantes. A través de herramientas de analisis estratégico y
procesos de investigacion de mercados, las organizaciones educativas pueden evaluar su
entorno competitivo, identificar oportunidades de mejora y desarrollar estrategias que
contribuyan al fortalecimiento de su imagen institucional y a su sostenibilidad a largo

plazo.

En la ciudad de Cuenca, el sector educativo privado ha experimentado un
crecimiento sostenido durante los ultimos afios, lo que ha incrementado la competencia
entre instituciones que buscan posicionarse como opciones confiables y de calidad para
la formacion de nifios, nifias y adolescentes. Este escenario ha generado la necesidad de
que las instituciones educativas no solo se enfoquen en la excelencia académica, sino
también en la gestion estratégica de su comunicacion institucional, su presencia digital y
la construccion de una identidad diferenciada que les permita destacar dentro del mercado

educativo.

La Unidad Educativa Particular VVerbo, institucion educativa ubicada en la ciudad
de Cuenca, se caracteriza por ofrecer una formacion integral basada en principios y
valores cristianos, promoviendo el desarrollo académico, humano y espiritual de sus
estudiantes. Desde su creacion, la institucion ha trabajado en la formacion integral de su
comunidad educativa, fortaleciendo su propuesta pedagdgica y consolidando un ambiente

de formacion basado en valores y principios éticos. Sin embargo, al igual que muchas



instituciones educativas privadas, enfrenta el desafio de fortalecer su posicionamiento
institucional y mejorar su visibilidad dentro del entorno educativo local, especialmente
en un contexto donde las familias cuentan con una amplia variedad de opciones al

momento de elegir una institucion educativa para sus hijos.

En este contexto, se evidencia la necesidad de desarrollar estrategias que permitan
fortalecer la comunicacidn institucional, mejorar la percepcion de valor de la institucion
y consolidar su posicionamiento dentro del mercado educativo de la ciudad. La ausencia
de estrategias estructuradas de marketing puede limitar la capacidad de la institucién para
proyectar de manera efectiva sus fortalezas, lo que puede afectar su competitividad frente

a otras instituciones educativas.

Ante esta realidad, surge la importancia de disefiar un plan de marketing integral
que permita analizar la situacion actual de la institucion, identificar las percepciones de
los clientes actuales y potenciales, y proponer estrategias orientadas al fortalecimiento de
su posicionamiento institucional. El marketing educativo, aplicado de manera estratégica,
no solo contribuye a mejorar la visibilidad institucional, sino que también permite
fortalecer la relacion con la comunidad educativa, generar confianza en las familias y

consolidar una propuesta de valor diferenciada.

Por esta razdn, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo disefiar un
plan de marketing integral para la Unidad Educativa Verbo, como estrategia para
fortalecer su posicionamiento institucional en la ciudad de Cuenca, Ecuador. Para
alcanzar este proposito, se desarrollé un proceso investigativo que combina herramientas
de analisis estratégico con investigacion de mercados, con el fin de comprender la
realidad institucional, identificar oportunidades de mejora y plantear estrategias que

contribuyan al fortalecimiento de la institucion dentro del sector educativo.

En conclusion, la presente investigacion busca aportar una propuesta estratégica
que permita fortalecer el posicionamiento institucional de la Unidad Educativa Verbo
mediante la aplicacion de herramientas de marketing educativo, contribuyendo asi al
mejoramiento de su visibilidad, al fortalecimiento de su identidad institucional y a la

consolidacion de su relacién con la comunidad educativa.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO

El presente capitulo expone los fundamentos conceptuales y tedricos que respaldan
el desarrollo de la investigacion sobre el disefio de un plan de marketing integral para la
Unidad Educativa Verbo. Se abordan los conceptos esenciales de marketing, marketing
estratégico, marketing de servicios y marketing educativo, junto con aspectos como la
segmentacion, el posicionamiento y el comportamiento del consumidor. Ademas, se
describen modelos estratégicos como FODA, PESTEL, Porter y Ansoff, que permiten
analizar el entorno institucional y orientar la formulacion de estrategias. En conjunto, este
capitulo proporciona la base conceptual necesaria para fortalecer el posicionamiento de

la institucion en el mercado educativo de Cuenca.

1.1 Antecedentes del Marketing Educativo en Ecuador y Latinoamérica

En los dltimos afios, el marketing educativo ha adquirido una creciente relevancia
en América Latina como respuesta a la competencia entre instituciones y a la necesidad
de adaptarse a las nuevas dinamicas sociales y tecnolégicas (Martinez & Erazo, 2025).
Segun Armendariz et al. (2022), el marketing educativo se ha convertido en un pilar
fundamental para las instituciones académicas, puesto que el entorno educativo actual se
caracteriza por su dinamismo, complejidad y exigencia de estrategias organizadas

orientadas a la mejora continua.

En el contexto latinoamericano, diversas investigaciones evidencian que las
instituciones educativas han adoptado estrategias de comunicacion, posicionamiento y
fidelizacion, reconociendo que los estudiantes son también usuarios que evaldan la
calidad, reputacion e innovacion institucional (Naranjo et al., 2025). Este cambio de
paradigma ha impulsado una gestion mas estratégica, en la que la identidad de marca, la
experiencia educativa y la presencia digital se convierten en factores determinantes de

competitividad.

Particularmente en Ecuador, el marketing educativo ha empezado a consolidarse
como un componente fundamental en las instituciones educativas y en centros privados
(Martinez & Erazo, 2025). De igual manera, Ramos et al. (2024) destacan que las

universidades ecuatorianas han incorporado la utilizacién de tecnologias de informacién



y comunicacién (TIC) dentro de sus planes de marketing, fortaleciendo la interaccion con

estudiantes y mejorando la percepcidn institucional.

1.2 Conceptos Fundamentales de Marketing, Marketing Estratégico y
Marketing de Servicios.

1.2.1 Marketing

El marketing constituye una disciplina esencial en la gestién organizacional
moderna; de acuerdo con Béez et al. (2022), el marketing puede entenderse desde dos
enfoques: el estratégico, de medio y largo plazo, enfocado en la construccién de ventajas
competitivas; y el operativo, de corto plazo, que corresponde a la aplicacion tactica de
dichas estrategias. En este sentido, Armstrong et al. (2020) enfatizan que el marketing no
solo consiste en promover productos o servicios, sino en crear valor para el cliente y, a
cambio, obtener lealtad y confianza a largo plazo. Asimismo, Keller & Philip (2006),
sefialan que esta disciplina implica disefiar y coordinar procesos que permitan generar,
comunicar y entregar dicho valor de manera sistematica, lo cual es indispensable para

alcanzar sostenibilidad en un entorno competitivo.

1.2.2 Marketing de Servicios

A diferencia de los bienes tangibles (fisicos), los servicios poseen caracteristicas
particulares como la intangibilidad, la inseparabilidad y la imposibilidad de
almacenamiento (Urbina, 2021). Ademas, los autores Pedreschi & Nieto (2023) explican
que la principal diferencia radica en que los servicios no pueden ser percibidos de manera
directa por los cinco sentidos, lo que obliga a las organizaciones a destacar atributos como
la confianza, la experiencia y la calidad en la atencion. En esta misma linea, los autores
Lovelock & Wirtz (2009) enfatizan que el marketing de servicios debe integrar el enfoque
en el cliente en todos los procesos de la organizacion, buscando garantizar experiencias

satisfactorias que se traduzcan en fidelizacion y reputacion positiva.

1.2.3 Marketing Estratégico

El marketing estratégico se concibe como un proceso de andlisis exhaustivo del
mercado que permite identificar oportunidades y amenazas, asi como disefiar respuestas
competitivas para garantizar la supervivencia y crecimiento de la organizacion

(Armstrong et al., 2020). Los autores Béez et al. (2022), lo definen como una metodologia



orientada a detectar oportunidades y alinear los recursos empresariales para satisfacer de
manera optima las necesidades de los consumidores. Este enfoque se convierte en un
elemento clave para incrementar la competitividad en sectores dinamicos y exigentes.
Asimismo, Monica et al. (2023) sostienen que el marketing estratégico constituye una
estrategia fundamental para fortalecer la posicion de una institucion en su respectivo
mercado, dado que permite diferenciarse de la competencia y alcanzar un crecimiento

sostenido.

1.2.4 Estado del Arte

El estudio elaborado por Sissa et al. (2025) denominado “Plan estratégico de
marketing para el Colegio Privado de la Presentacion de Yopal (Casanare, Colombia)” se
desarrollé en el contexto de una institucion educativa privada que buscaba fortalecer su

sostenibilidad y posicionamiento en un entorno competitivo.

El objetivo general se centr0 en disefiar un plan estratégico de marketing que
contribuyera al crecimiento institucional y a la mejora del servicio educativo, mientras
que los objetivos especificos se enfocaron en diagnosticar el entorno, analizar los factores
internos y externos, y formular estrategias de comunicacién y promocion (Sissa et al.,
2025). La metodologia aplicada correspondio a un enfoque cuantitativo y de alcance
descriptivo, mediante la aplicacion de encuestas a 116 personas, entre estudiantes,
docentes y padres de familia, con la intencidn de establecer percepciones y expectativas

sobre la calidad educativa (Sissa et al., 2025).

Los resultados evidenciaron que existian debilidades en la comunicacion
institucional y un aprovechamiento insuficiente de recursos digitales para la difusion de
la propuesta educativa. A partir de ello, se propusieron estrategias de marketing
orientadas a la mejora del posicionamiento institucional, el fortalecimiento de la imagen
de marca y la fidelizacion de las familias (Sissa et al., 2025). En sus conclusiones, el
estudio destacd que la aplicacion del plan de marketing permitiria incrementar la
matricula, fortalecer la reputacion del colegio y proyectar una imagen mas competitiva

en el sector educativo (Sissa et al., 2025).

En segundo lugar, la investigacion realizada por Saavedra (2022) llamada “Plan de
marketing de servicios para ICAMEDIC S.A.C.” Se desarroll6 en la empresa ICAMEDIC

S.A.C., dedicada a la prestacion de servicios médicos en la ciudad de Ica (Perq), la cual

5



enfrentaba desafios de posicionamiento en un mercado caracterizado por una creciente

competitividad.

El objetivo general tuvo como proposito elaborar un plan de marketing de servicios
orientado a optimizar el posicionamiento de la organizacion y consolidar la lealtad de su
clientela, mientras que los objetivos especificos se enfocaron en identificar el grado de
posicionamiento existente y examinar las diversas estrategias de marketing empleadas
por la empresa (Saavedra, 2022). La metodologia adoptada fue de tipo transversal, no
experimental y cuantitativa, empleando encuestas a 260 usuarios de los servicios médicos

para medir la percepcién sobre la calidad, atencion e imagen de marca (Saavedra, 2022).

Los resultados indicaron que la Tasa Interna de Retorno que la empresa poseia
dentro del mercado era un aproximado del 46,9% y que existia una oportunidad
significativa de mejora mediante estrategias digitales y de servicio personalizado. El
analisis financiero demostro la viabilidad del plan, con una Tasa Interna de Retorno (TIR)
del 49%, lo que evidencio su rentabilidad (Saavedra, 2022). En conclusion, el estudio
determin6 que la aplicacion del plan de marketing propuesto contribuiria a elevar el
bienestar y fidelizacion de los clientes, fortaleciendo la competitividad empresarial en el

sector salud (Saavedra, 2022).

Por ultimo, la tesis elaborada por Hernandez (2022) designado como “plan de
marketing educativo (Tulancingo, México)”, tuvo lugar en la Preparatoria Federal por
Cooperacion “Albert Einstein”, institucion que atravesaba un problema de disminucion

de matricula y carencia de estrategias de comunicacion efectivas.

El objetivo general se orient6 a la preparacion de un plan de marketing educativo
que fortaleciera la imagen institucional y aumentara la captacion de nuevos estudiantes.
Entre los objetivos especificos se incluyeron determinar las causas de la baja demanda,
proponer estrategias de promocién y evaluar los resultados del plan propuesto
(Hernandez, 2022).

En términos metodoldgicos, el estudio se realiz6 a partir de un enfoque mixto,
combinando métodos cuantitativos y cualitativos, con un alcance descriptivo que incluyd

la aplicacion de encuestas a los padres de familia y estudiantes, junto con entrevistas a



directivos y docentes para obtener informacion integral sobre la percepcion institucional
(Hernandez, 2022).

Los resultados demostraron que la aplicacién de herramientas digitales, como
WhatsApp Business, videos institucionales y estrategias de redes sociales, permitid
aumentar significativamente la visibilidad y mejorar la interaccion con la comunidad
educativa. Las conclusiones resaltaron que el marketing digital representaba una
herramienta fundamental para fortalecer la comunicacién, mejorar el posicionamiento y

consolidar la fidelizacion de los estudiantes y sus familias (Hernandez, 2022).

El analisis de las tres investigaciones evidencié coincidencias en la importancia de
los planes de marketing como instrumentos estratégicos para optimizar la gestion
institucional y fortalecer la imagen de la marca. En los tres casos se destaco que la
comunicacion digital y la gestion de relaciones con el publico objetivo son factores

determinantes para captar nuevos usuarios o estudiantes.

Asimismo, se observo que las metodologias utilizadas, tanto cuantitativas como
mixtas, facilitaron la identificacion de percepciones y la evaluacion de resultados
concretos. En el ambito educativo, los estudios de Sissa et al. (2025) y Hernandez (2022)
enfatizaron la necesidad de adoptar herramientas tecnologicas accesibles y mensajes
personalizados, mientras que Saavedra (2022) comprobd que orientar las estrategias de
marketing hacia la mejora del servicio y la satisfaccion del cliente contribuye

significativamente al incremento de la rentabilidad.

De manera general, los tres antecedentes coincidieron en que un diagnostico
situacional riguroso y una planificacion estratégica basada en datos permiten disefar
acciones efectivas para consolidar el posicionamiento institucional y mejorar la

captacion.

1.2.5 Relacion con la Investigacion Actual

Los estudios revisados sirvieron de como pilares fundamentales para la formulacion
del plan de marketing integral propuesto para la Unidad Educativa Verbo. En
concordancia con los hallazgos de Hernandez (2022) y Sissa et al. (2025), esta
investigacion busca fortalecer el posicionamiento institucional mediante estrategias de

comunicacion digital y participacion comunitaria. Ademas, siguiendo la evidencia de



Saavedra (2022), se plantea la importancia de evaluar los resultados del plan a través de

indicadores de desempefio y métricas financieras que garanticen su sostenibilidad.

De esta forma, el presente trabajo pretende adaptar los enfoques analizados al
contexto educativo de Cuenca, integrando herramientas digitales, estrategias de gestion
de marca y un andlisis del mercado para incrementar la captacion estudiantil y consolidar

el reconocimiento institucional.

1.3 Marketing Educativo

En el mundo de la educacién, el marketing cobra un sentido especial al dirigirse a
organizaciones cuya finalidad no se limita a la rentabilidad econdmica, sino que abarca
también propdsitos sociales y formativos. Greaves et al. (2023)exponen que el marketing
educativo comprende las actividades de promocién y posicionamiento que realizan las
instituciones escolares. En la actualidad, estas acciones resultan esenciales para atraer
estudiantes y conservarlos en un entorno altamente competitivo. De igual manera,
Crittenden (2024) sefiala que el marketing educativo debe evolucionar continuamente,
fomentando la innovacion y la adaptabilidad de los profesores ante las exigencias del
mercado. Greaves et al. (2023) complementan esta vision al indicar que las instituciones
deben incorporar la tecnologia y la digitalizacion en sus estrategias de marketing,
adaptando los conceptos fundamentales a la era del marketing digital y la educacion en

linea.

Ademas, el marketing educativo se posiciona como un medio estratégico para
fortalecer la identidad institucional y generar vinculos emocionales con la comunidad
educativa. A través de una comunicacion efectiva y coherente con sus valores, las
instituciones logran construir una imagen sélida y diferenciada, capaz de transmitir
confianza, compromiso y calidad (Armendariz et al., 2022). Este enfoque integral no solo
impulsa la captacion de nuevos estudiantes, sino que también refuerza la fidelizacion de
las familias y el sentido de pertenencia hacia la institucion, garantizando su sostenibilidad

en el tiempo.



1.4 Segmentacion, Posicionamiento y Decision de Compraen el
Sector Educativo

1.4.1 Segmentacion

La segmentacion de clientes representa una herramienta clave para dirigir las
estrategias de marketing de manera eficiente, este proceso radica en lograr fraccionar un
mercado en grupos mas pequefios de consumidores que presentan caracteristicas
comunes, lo cual permite personalizar estrategias y mejorar la satisfaccion de cada
segmento (Correa et al., 2024). Una de las formas mas aplicadas es la segmentacién
demografica, basada en variables como edad, género, nivel educativo u ocupacion, que
resulta especialmente Gtil en sectores como el educativo. Del mismo modo, los mismos
autores destacan que, la segmentacion efectiva requiere del apoyo de técnicas estadisticas,
investigacion de mercado y herramientas de analisis avanzado para una administracion
mas precisa. Aunque aplicada a otro campo, Yu et al. (2023) refuerzan el valor del
concepto al sefialar que la segmentacion busca dividir un todo en partes significativas con

el propdsito de optimizar su analisis y apoyar el proceso que de toma de decisiones.

1.4.2 Posicionamiento

El posicionamiento constituye un objetivo esencial del marketing, pues busca
otorgar a una organizacion o marca un lugar diferenciado dentro de la mente de los
clientes, el proceso implica definir con claridad qué representa la organizacién y como
quiere ser percibida frente a sus competidores (Urbina, 2021). Por otra parte, Piazza
(2021) complementa esta definicion al indicar que el posicionamiento se refiere
especificamente a la imagen y percepcion que tienen los consumidores de un producto o
servicio en relacién con sus competidores. Un posicionamiento exitoso permite a las
instituciones diferenciarse de la competencia y construir una identidad solida y

reconocida en el mercado.

1.4.3 Estrategias de Posicionamiento para Empresas de Servicios

Las empresas de servicios, incluidas las instituciones educativas, requieren
estrategias de posicionamiento adaptadas a su naturaleza intangible (Schmitt et al., 2019).
De igual manera, Valentina et al. (2023) identifican diversas alternativas que se pueden
aplicar, tales como la ampliacion del alcance geogréfico, el ingreso a nuevos mercados

mediante alianzas estratégicas, y la incorporacién de tecnologias que facilitan el acceso a



clientes ubicados en zonas previamente inaccesibles. Estas estrategias, contribuyen a
incrementar la visibilidad, la credibilidad y la preferencia de la organizacion en un

entorno competitivo.

1.4.4 Comportamiento del Consumidor

Dentro del anélisis del comportamiento del consumidor es indispensable analizar
los factores que afectan en la decisién de compra o eleccion de un servicio educativo; es
decir que, el marketing social influye directamente en este comportamiento, orientando
las acciones individuales hacia objetivos deseables tanto para el consumidor como para
la sociedad (Estrada et al., 2021). Asimismo, la lealtad del cliente depende de la
satisfaccion y la calidad del servicio, lo cual resulta fundamental para la retencion y la
recomendacion (Mugova et al., 2025). Por su parte, Wu et al. (2020) afirman que la
actitud hacia la marca constituye un antecedente decisivo del comportamiento del
consumidor, dado que determina su disposicion a elegir y mantener una relacion con una
organizacion. De esta manera, comprender al consumidor se convierte en un soporte

fundamental para el disefio de estrategias de marketing efectivas en el &ambito educativo.

1.4.5 Decision de Compra

La decision de compra en el &mbito de los servicios educativos se concibe como un
proceso complejo influenciado por factores enddgenos y exdgenos del consumidor,
debido al carécter intangible y de alto involucramiento que caracteriza a este tipo de
servicios (Saldafia & Cardenas, 2024). En el contexto educativo, dicha decision esta
asociada a la eleccion de una institucion como marca, en la que intervienen elementos
internos del individuo, como actitudes y percepciones hacia la educacion, asi como
factores externos relacionados con la imagen institucional, la reputacién y los atributos
del servicio ofrecido (Blaga & Blaga, 2018). Esta eleccion implica un mayor nivel de

riesgo percibido, ya que los beneficios del servicio educativo se manifiestan a largo plazo.

Desde una perspectiva empirica, la decision de compra en instituciones educativas
se ve significativamente influenciada por la experiencia del usuario, el nivel de
satisfaccion percibido durante la interaccion con la institucion y la calidad de la
comunicacion (Saldafia & Cardenas, 2024). Los autores Qanitah & Alverisa (2024),

demostraron que una experiencia positiva y una comunicacion efectiva fortalecen la
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satisfaccion del cliente, la cual actia como un factor determinante en la decision final de

eleccion o inscripcion.

1.4.6 Fidelizacién

La fidelizacion en el contexto de los servicios educativos se entiende como el
compromiso sostenido de los estudiantes y sus familias con una institucion, manifestado
a través de la permanencia, la recomendacion y una actitud positiva hacia la marca
educativa. Desde la perspectiva del marketing relacional, la fidelizacion no se limita a la
repeticion del consumo del servicio, sino que se construye mediante vinculos emocionales
y experiencias significativas que refuerzan la confianza y el valor percibido de la
institucién (Benraiss-Noailles & Viot, 2021). En el ambito educativo, este proceso
adquiere particular relevancia debido a la intangibilidad del servicio y a la interaccion

prolongada entre la institucion y sus usuarios.

Diversos estudios han evidenciado que la fidelizacion se ve influenciada de manera
directa por la satisfaccion, la imagen de marca y el alineamiento entre los valores de cada
institucion y las expectativas del usuario. En este sentido, la satisfaccion actia como un
elemento mediador clave entre la imagen institucional y la lealtad, fortaleciendo el
vinculo a largo plazo con la institucion educativa (Osman et al., 2024). Asimismo, el
marketing orientado a generar bienestar y valor social contribuye a consolidar relaciones
duraderas con los usuarios, favoreciendo la fidelizacion como resultado de experiencias

positivas y coherentes con la propuesta institucional (Chandy et al., 2021).

1.5 Modelos y Herramientas Estratégicas Aplicadas al Analisis
Institucional

1.5.1 Analisis FODA

El analisis FODA constituye una herramienta estratégica clave para el diagndstico
institucional, pues con ella se logra examinar los factores internos y externos que
intervienen en el desempefio organizacional (Dokyi et al., 2025). Segun el Puyt et al.
(2023), la matriz FODA orienta a las organizaciones en la identificacion de sus factores
internos (fortalezas y debilidades), asi como de los diferentes factores del entorno
(oportunidades y amenazas), con el propdsito de formular estrategias integrales y

sostenibles. Sin embargo, Farag (2025) sefiala que, pese a su amplia aplicacion en
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distintos campos, aln persisten limitaciones conceptuales y metodolégicas en la forma en

que se interpretan y utilizan sus componentes dentro del ambito académico.

En el contexto educativo, el analisis FODA representa una herramienta estratégica
que posibilita evaluar las capacidades institucionales como la calidad del cuerpo docente,
los recursos tecnoldgicos o la gestion administrativa, asi como los retos externos
derivados de factores demogréficos, tecnolégicos o normativos. De esta manera, facilita
la formulacion de estrategias que potencien las fortalezas y oportunidades, mientras
mitigan las debilidades y amenazas, contribuyendo asi al fortalecimiento del

posicionamiento y la competitividad institucional (Dokyi et al., 2025).

1.5.2 Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

El Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter se configura como una herramienta
fundamental del analisis estratégico, orientada a examinar la estructura competitiva de
una industria a través de la evaluacion sistematica de la amenaza de nuevos entrantes, la
presion ejercida por los productos sustitutos, el poder de negociacion de proveedores y
compradores y la intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes (Porter,
2008). Este enfoque facilita la identificacion de presiones externas que inciden
directamente en la rentabilidad y el posicionamiento estratégico de las organizaciones,
constituyendose en un marco Util para la formulacion de estrategias competitivas
sostenibles (Paramadita & Hidayat, 2022).

Investigaciones recientes evidencian la vigencia y evolucion del modelo en
contextos empresariales contemporaneos. Paksoy et al. (2023) proponen un enfoque
cuantitativo que permite medir la competitividad de manera objetiva, superando el
caracter meramente cualitativo del modelo tradicional. De forma complementaria, la
revision sistematica de Baird et al. (2024) confirma que el analisis de las cinco fuerzas
continta siendo ampliamente aplicado, especialmente en PYMES, donde fuerzas como
la rivalidad competitiva y el poder de los clientes influyen significativamente en el

desempefio empresarial y en la generacion de ventajas competitivas sostenibles.
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1.5.3 Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ambiental y Legal)
es una herramienta fundamental para evaluar los distintos factores macro ambientales que
influyen en la gestion y el desempefio de una institucion educativa (Nguyen et al., 2025).
Permite identificar como variables externas, como las politicas publicas, las condiciones
econdmicas, las tendencias sociales, las normativas legales, los aspectos
medioambientales y los avances tecnoldgicos, inciden en la capacidad de adaptacion

institucional y en la toma de decisiones estratégicas (Olayiwola et al., 2025).

En el &mbito educativo, el modelo PESTEL resulta especialmente Gtil para analizar
el impacto de procesos como la privatizacion, las reformas curriculares y la incorporacién
de tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC); su aplicacion facilita la
anticipacion de riesgos y el aprovechamiento de oportunidades derivadas del entorno
(Nguyen et al., 2025). Ademas, suele complementarse con el andlisis FODA, al
proporcionar informacion relevante para poder identificar las oportunidades y amenazas,

fortaleciendo asi la planificacion estratégica institucional (Olayiwola et al., 2025).

1.5.4 Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff, fue desarrollada por H. Igor Ansoff en el afio 1957 y se
reconoce como una de las herramientas estratégicas mas relevantes para la planificacion
del crecimiento organizacional; este modelo propone cuatro alternativas de expansion:
penetracion de mercado, desarrollo de producto, desarrollo de mercado y diversificacion,

cada una cuenta con distintos niveles de riesgo y oportunidad (Hortega et al., 2025).

Del mismo modo, segin Zupic et al. (2025), esta matriz permite a las
organizaciones identificar las vias mas adecuadas para su crecimiento, ya sea aumentando
la participacién en el mercado actual (penetracion), explorando nuevos segmentos o
territorios (desarrollo de mercado), creando 0 mejorando productos y servicios existentes
(desarrollo de producto) o incursionando en nuevos sectores mediante innovaciones o
alianzas estratégicas (diversificacion). Los autores Murage et al. (2025) evidencian que
la aplicacion de este modelo facilita la evaluacion de la relacidn entre las estrategias de
expansion y el desempefio organizacional, contribuyendo a una gestién mas solida y

orientada a la sostenibilidad.
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CAPITULO 2

2. DIAGNOSTICO DE LA UNIDAD EDUCATIVA VERBO

El presente capitulo constituye el nicleo analitico de esta investigacion, cuyo
proposito es desglosar la realidad actual de la Unidad Educativa Verbo tanto desde una
perspectiva interna como en su interaccion con el entorno educativo cuencano. Para
comprender la posicidn competitiva de la institucion en el afio 2026, es imperativo
realizar un diagnoéstico integral que abarque desde sus cimientos identitarios hasta las
percepciones de su comunidad.

2.1 Descripcion General de la Institucion

La Unidad Educativa Particular Verbo fue creada en 1998, tras su aprobacion por
el Ministerio de Educacion, con el objetivo de brindar una educacion integral basada en
principios cristianos. Impulsada por la Iglesia Cristiana Verbo, la institucion inicio su
labor educativa con los primeros grados de educacion basica y fue ampliando
progresivamente su oferta académica hasta consolidar la educacion secundaria (Ortiz &
Pefafiel, 2025).

Gracias al trabajo conjunto de autoridades, docentes, padres de familia y
estudiantes, la institucion ha fortalecido su infraestructura, su gestion académica y su
formacién en valores, siendo reconocida por su calidad educativa, inclusion y
compromiso con la formacién integral de nifios, nifias y adolescentes (Ortiz & Pefiafiel,
2025).

2.1.1 Mision

“La Unidad Educativa Particular Verbo es una comunidad educativa cristiana e
inclusiva, orientada a formar de manera integral a nifios, nifias y adolescentes con una
educacion reflexiva, critica, respetuosa del ambiente, de calidad y calidez, basada en
principios y valores biblicos; manteniendo el mas alto nivel académico y descubriendo la
individualidad y potencial de cada estudiante en lo cognitivo, deportivo y cultural, para
que sus dones y talentos sean usados en la sociedad a la luz de la verdad de Dios”(Ortiz
& Penafiel, 2025).
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2.1.2 Vision

“Ser reconocidos como una comunidad educativa inclusiva, con padres, estudiantes
y docentes empoderados de sus responsabilidades, comprometidos con la calidad
académica, deportiva, cultural y ambiental, y con la formacion de hombres y mujeres
integros que den testimonio de la Palabra de Dios a través del servicio al préjimo”(Ortiz
& Peniafiel, 2025).

2.2 Investigacion de Mercados: Objetivos de la investigacion,

Muestreo y Poblacion

La presente investigacion se estructura bajo un enfoque mixto con un alcance
descriptivo y explicativo, orientado a la propuesta de estrategias de marketing integral
para la Unidad Educativa Verbo. El componente de investigacion de mercados tiene como

objetivos primordiales:
1. Diagnosticar la percepcion institucional.
2. ldentificar los factores determinantes en la eleccion de centros educativos.

3. Analizar el entorno competitivo mediante herramientas estratégicas como
PESTEL, Porter y FODA.

Para alcanzar estos fines, se define como poblacién objeto de estudio a las familias
de estudiantes actuales y potenciales en la ciudad de Cuenca, asi como al personal
directivo y docente de la institucion. Debido a la naturaleza del estudio, se aplicara un
muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando a representantes legales y
actores internos clave (gerentes y administrativos) por su accesibilidad y relevancia para
el fendmeno estudiado. La recoleccion de datos se llevard a cabo mediante un disefio
transversal durante el afio 2026, empleando encuestas estructuradas para el analisis
cuantitativo en encuestas y entrevistas semiestructuradas para el abordaje cualitativo,
garantizando asi una triangulacion de informacion que sustente el disefio de la matriz

Ansoff y el plan estratégico de marketing institucional.
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2.3 Analisis del Entorno Interno y Externo de la Institucion

El andlisis del entorno interno y externo constituye una fase estratégica dentro del
diagndstico de la Unidad Educativa Verbo, dado que permite evaluar los factores que
influyen en su desempefio y posicionamiento dentro del mercado educativo de la ciudad
de Cuenca. Para lograrlo, se emplean herramientas como la matriz PESTEL y el modelo
de las Cinco Fuerzas de Porter, que facilitan el estudio del entorno macro y competitivo,
asi como la matriz FODA, que integra los elementos internos y externos en un analisis

estructurado.

La aplicacion de estas herramientas permite identificar oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades, proporcionando una base solida para la formulacion del plan de
marketing integral y la definicion de estrategias orientadas al fortalecimiento

institucional.
2.3.1 Matriz PESTEL

El analisis PESTEL constituye una herramienta estratégica esencial para examinar
el entorno macroambiental que influye en el desempefio de una organizacion, permitiendo
identificar factores externos que pueden representar oportunidades o amenazas para su
desarrollo (Armstrong et al., 2020). En el sector educativo, este analisis adquiere especial
relevancia debido a la alta regulacion estatal, la sensibilidad social del servicio y la

transformacion digital acelerada del mercado (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016).

En el caso de la Unidad Educativa Verbo, ubicada en la ciudad de Cuenca, el
andlisis PESTEL permite comprender cdmo el entorno politico, econdémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal impacta directamente en su posicionamiento institucional

y en la formulacion de un plan de marketing integral sostenible.
Factor Politico

El entorno politico en Ecuador influye directamente en la gestion de las
instituciones educativas privadas a través de regulaciones establecidas por el Ministerio
de Educacion y la Ley Organica de Educacion Intercultural (LOEI), la cual define
lineamientos curriculares, estandares de calidad, inclusién y evaluacién institucional
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2011).
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Igualmente, el marco politico establece mecanismos de supervision y control que
limitan la autonomia curricular y administrativa, lo que obliga a las instituciones privadas
a alinear su propuesta académica con politicas publicas nacionales. Desde la perspectiva
estratégica, el cumplimiento normativo no solo garantiza legalidad, sino que fortalece la
percepcion de credibilidad y confianza, elementos clave en la decision de matricula (lvy,
2008).

Asimismo, las politicas publicas relacionadas con inclusion, prevencion de
violencia escolar y derechos de nifios, nifias y adolescentes han incrementado las
exigencias hacia los centros educativos, demandando protocolos claros y gestion
preventiva. En este contexto, la institucion debe integrar el cumplimiento politico como
parte de su propuesta de valor y reputacion institucional (Asamblea Nacional del Ecuador,
2011).

Factor Econdmico

El entorno econdmico constituye uno de los factores mas determinantes para las
instituciones educativas privadas, ya que influye directamente en la capacidad de pago de
las familias y en la sostenibilidad de la demanda educativa. Variables macroeconémicas
como el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB), los niveles de empleo y la inflacion
inciden de manera significativa en el comportamiento del consumidor educativo. El
crecimiento del PIB refleja una mayor actividad econdmica y, en consecuencia, mayores
ingresos disponibles en los hogares, lo cual favorece la inversion en educacion privada.
En contraste, desaceleraciones economicas tienden a reducir este tipo de gasto,

priorizando necesidades basicas (Mankiw, 2021).

En este contexto, el nivel de empleo juega un rol clave, dado que la estabilidad
laboral garantiza ingresos constantes en los hogares, permitiendo asumir compromisos
financieros como el pago de matriculas y pensiones. Altas tasas de desempleo o
subempleo generan incertidumbre econdmica y limitan la capacidad de las familias para
acceder a servicios educativos privados. Asimismo, la inflacion impacta directamente en
el poder adquisitivo, encareciendo tanto los costos educativos como el resto de bienes y

servicios, lo que obliga a las familias a ajustar sus prioridades de gasto (CEPAL, 2022).

Desde una perspectiva de marketing, (Armstrong et al., 2020) sefialan que, en

mercados competitivos, los consumidores evaltian el valor percibido como la relacién
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entre los beneficios recibidos y los costos asumidos. En este sentido, los resultados de la
investigacion cuantitativa evidencian que el costo de la pension constituye uno de los
factores més influyentes en la eleccidn institucional. Esto confirma que el mercado
cuencano presenta una alta sensibilidad econdmica, donde las decisiones de los padres

estan fuertemente condicionadas por su situacion financiera.

Adicionalmente, el contexto latinoamericano ha experimentado fluctuaciones
econdmicas que afectan el gasto en educacion privada, generando escenarios de
incertidumbre para las instituciones (CEPAL, 2022). Frente a esta realidad, la estrategia
mas sostenible para la Unidad Educativa Verbo no radica en competir por precios bajos,
sino en fortalecer su propuesta de valor basada en la calidad académica, la formacion
integral y la diferenciacion institucional. En linea con ello, el marketing relacional se
posiciona como una herramienta clave para generar confianza, fidelizacion y reputacion

a largo plazo (Gronroos, 2017)
Factor Social

El factor social emerge como uno de los méas determinantes en el sector educativo
contemporaneo, dado que refleja transformaciones en los estilos de vida, valores y
expectativas de las familias. En la actualidad, los hogares no solo priorizan el rendimiento
académico, sino también el bienestar emocional, la formacion en valores, el desarrollo de
habilidades socioemocionales y la seguridad escolar (UNESCO, 2023). Este cambio
responde a una evolucion cultural donde la educacidn integral adquiere mayor relevancia

frente a modelos tradicionales centrados Unicamente en el desempefio académico.

De igual manera, los estilos de vida modernos, caracterizados por una mayor
participacion laboral de ambos padres, el uso intensivo de la tecnologia y la busqueda de
equilibrio entre vida personal y profesional, han modificado las expectativas hacia las
instituciones educativas (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). Las familias valoran cada
vez mas servicios complementarios como acompafiamiento psicolégico, actividades
extracurriculares, formacién en competencias digitales y entornos educativos seguros e
inclusivos. En este contexto, la educacion deja de ser Unicamente un servicio académico
para convertirse en una experiencia integral que aporta valor al desarrollo del estudiante
(Hemsley-Brown & Oplatka, 2016).
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Las entrevistas realizadas en esta investigacion refuerzan esta tendencia,
destacando la preocupacion creciente por la salud mental estudiantil, la prevencion del
bullying y la calidad del clima escolar. Diversos estudios sostienen que la percepcion de
seguridad y el ambiente institucional influyen directamente en la eleccidn, satisfaccion y
permanencia en una institucion educativa (OECD, 2019). Esto evidencia que factores
emocionales y sociales tienen un peso igual o incluso superior al académico en la toma

de decisiones de los padres.

Por otra parte, el contexto demogréafico también representa un elemento clave
dentro del factor social. EI descenso en la tasa de natalidad en América Latina constituye
una tendencia estructural que impacta directamente en la demanda educativa (CEPAL,
2022). La reduccion del numero de nifios en edad escolar genera un mercado mas
competitivo, donde las instituciones deben adaptarse a una menor base de potenciales

estudiantes.

Adicionalmente, factores culturales como la creciente valoracion de la educacion
personalizada, la inclusion, la diversidad y el desarrollo de habilidades blandas (como
liderazgo, trabajo en equipo y pensamiento critico) estan redefiniendo las expectativas
del mercado educativo. En este escenario, las instituciones que logren alinearse con estas
tendencias sociales tendran mayores probabilidades de posicionarse favorablemente
(OECD, 2019).

Desde el enfoque del marketing educativo, este contexto implica que la retencion y
fidelizacion de estudiantes se convierten en indicadores estratégicos clave para la
sostenibilidad institucional, superando la logica tradicional de captacién masiva. La
construccion de relaciones a largo plazo con las familias, basadas en confianza y
satisfaccion, resulta fundamental para enfrentar un entorno social cada vez mas exigente

y cambiante (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016).
Factor Tecnoldgico

La transformacion digital ha redefinido profundamente el comportamiento del
consumidor en el sector educativo, modificando tanto los procesos de busqueda de

informacion como la toma de decisiones (Olayiwola et al., 2025). De acuerdo con

Kartajaya et al. (2019), en el contexto del Marketing 4.0, los consumidores combinan la
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investigacion digital con factores emocionales, otorgando un papel determinante a la

presencia online, la reputacion digital y la interaccién en plataformas virtuales.

En este sentido, los resultados del estudio evidencian que la presencia digital influye
significativamente en la intencion de matricula, lo que confirma que el marketing digital
no constituye un elemento complementario, sino un eje estratégico dentro de la gestion
institucional (Kartajaya et al., 2019). Por ello, las instituciones educativas deben integrar
de manera estructural herramientas como redes sociales, publicidad digital,
posicionamiento en buscadores (SEO), plataformas virtuales y comunicacion omnicanal,
con el fin de fortalecer su competitividad y visibilidad en el mercado(Chaffey & Smith,
2022).

Sin embargo, el analisis tecnoldgico no puede limitarse Unicamente a la presencia
digital, sino que debe considerar variables criticas como el nivel de alfabetizacion digital
y el acceso a la tecnologia por parte de los usuarios. Segun la UNESCO (2023), la
alfabetizacion digital se ha convertido en una competencia esencial para el acceso
equitativo a la educacion, ya que influye directamente en la capacidad de estudiantes y
familias para interactuar con plataformas educativas, contenidos digitales y procesos de
aprendizaje en linea. En contextos latinoamericanos, persisten brechas significativas en
el acceso a internet, dispositivos tecnoldgicos y habilidades digitales, lo que puede limitar
el alcance de las estrategias tecnologicas implementadas por las instituciones (CEPAL,
2022).

Adicionalmente, la infraestructura tecnolégica y la disponibilidad de recursos
digitales condicionan la calidad del servicio educativo. El acceso desigual a tecnologias
puede generar exclusion o segmentacion del mercado, afectando especialmente a sectores
socioecondémicos vulnerables. Por ello, las instituciones deben disefiar estrategias
inclusivas que consideren estas limitaciones, tales como plataformas de bajo consumo de
datos, soporte técnico accesible y capacitacion digital para usuarios mercado (Chaffey &
Smith, 2022).

Desde el enfoque de gestion de calidad, la norma 1SO 21001:2018 establece
lineamientos para sistemas de gestion en organizaciones educativas orientados a mejorar
la satisfaccion del estudiante y garantizar la coherencia institucional(International

Organization for Standardization, 2015). La implementacion de estos estandares, junto
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con el uso de herramientas tecnologicas, permite optimizar procesos académicos,
administrativos y comunicacionales, consolidandose como un factor diferenciador en

mercados competitivos como el cuencano.

Del mismo modo, la incorporacion de tecnologias emergentes como la inteligencia
artificial, plataformas de gestion del aprendizaje (LMS) y sistemas de personalizacion
educativa responde a las nuevas expectativas de las familias modernas, quienes demandan
experiencias educativas innovadoras, flexibles y adaptadas a las necesidades individuales
(Terés, 2022). Estas tecnologias no solo mejoran la eficiencia operativa, sino que también
fortalecen la propuesta de valor institucional al ofrecer una educacion mas interactiva y

centrada en el estudiante.
Factor Ecologico (Ambiental)

El componente ambiental ha adquirido una relevancia creciente en el entorno global
y local, impulsado por la intensificacion de problematicas como el cambio climético, la
contaminacion y el uso ineficiente de los recursos naturales (Olayiwola et al., 2025). Estas
dinamicas han generado presiones tanto regulatorias como sociales sobre todos los
sectores, incluido el educativo, para adoptar enfoques mas sostenibles. En este contexto,
la UNESCO (2023)destaca que la educacion para el desarrollo sostenible constituye un
pilar fundamental para la formacion de ciudadanos capaces de enfrentar los desafios

ambientales actuales.

A nivel internacional, la Organizacion de las Naciones Unidas, a través de la
Agenda 2030, establece lineamientos claros mediante los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), particularmente el ODS 4 (Educacion de Calidad) y el ODS 13 (Accion
por el Clima), los cuales promueven la integracion de competencias ambientales en los
sistemas educativos (United Nations, 2015). Este marco global influye directamente en
las politicas publicas nacionales y en las expectativas sociales, configurando un entorno

en el que las instituciones educativas deben alinearse con principios de sostenibilidad.

En el contexto latinoamericano y ecuatoriano, el entorno ambiental presenta retos
significativos relacionados con la gestion de residuos, la contaminacién urbana y la
vulnerabilidad frente al cambio climatico. Segun la CEPAL (2022), las ciudades de la
region enfrentan dificultades en la implementacion de sistemas eficientes de gestién

ambiental, lo que incrementa la necesidad de formar ciudadanos con conciencia ecolégica
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y responsabilidad ambiental. Este escenario convierte al sector educativo en un actor
clave dentro del ecosistema social, ya que no solo transmite conocimientos, sino que

también moldea comportamientos y valores sostenibles.

De igual manera, el entorno competitivo refleja una creciente valorizacion de
practicas sostenibles por parte de las familias y la sociedad. Los consumidores educativos
actuales no solo evallan la calidad académica, sino también el compromiso institucional
con el medio ambiente, lo que influye en la reputacién y posicionamiento de las
organizaciones educativas (Armstrong et al., 2020). Esta tendencia evidencia que la
sostenibilidad ha dejado de ser un valor agregado para convertirse en un factor estratégico
dentro del mercado.

Desde una perspectiva normativa, la adopcion de estandares internacionales como
la 1SO 14001:2015 permite a las organizaciones estructurar sistemas de gestion ambiental
orientados a la mejora continua, la prevencion de impactos negativos y el uso eficiente de
los recursos (International Organization for Standardization, 2015). Estas directrices no
solo responden a exigencias regulatorias, sino que también fortalecen la credibilidad

institucional frente a la comunidad.

En este contexto, las instituciones educativas, como la Unidad Educativa Verbo, no
operan de manera aislada, sino que forman parte de un entorno ambiental y social que
demanda acciones concretas en sostenibilidad. La incorporacion de proyectos
ambientales locales, programas de reciclaje, educacion ecologica y practicas responsables
en el uso de recursos no solo responde a tendencias globales, sino que también permite
adaptarse a las condiciones del entorno y generar valor social. De esta manera, el
compromiso ambiental se posiciona como un elemento diferenciador que fortalece la

imagen institucional y su competitividad dentro del mercado educativo cuencano.
Factor Legal

El entorno legal en el sector educativo ecuatoriano estd determinado por un
conjunto de normativas que regulan el funcionamiento, la calidad y la responsabilidad
social de las instituciones educativas. Entre las principales disposiciones se encuentra la
Ley Organica de Educacion Intercultural (LOEI), la cual establece los principios,

derechos y obligaciones que rigen el sistema educativo nacional, incluyendo aspectos
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relacionados con la inclusion, la equidad, la prevencién de la violencia escolar y la

garantia de derechos fundamentales (Asamblea Nacional del Ecuador, 2011).

A nivel social y regulatorio, existe una mayor exigencia por parte del Estado y de
la ciudadania en cuanto a la proteccion integral de nifios, nifias y adolescentes, lo que ha
fortalecido los mecanismos de control y supervision institucional. Esto implica que las
organizaciones educativas deben garantizar entornos seguros, inclusivos y libres de
violencia, alinedndose con politicas publicas nacionales y estandares internacionales en
derechos humanos(UNICEF, 2024).

Desde una perspectiva estratégica, el entorno legal también influye directamente en
la percepcién del mercado. En contextos como el cuencano, donde la confianza, la
reputacion y la coherencia institucional son factores determinantes en la eleccidn
educativa, el cumplimiento normativo se traduce en un elemento clave de
posicionamiento. Las familias no solo evaltuan la calidad académica, sino también la
transparencia, legalidad y responsabilidad social de las instituciones (Armstrong et al.,
2020).

Asimismo, la adopcion de estandares internacionales como la ISO 9001:2015
permite complementar el marco legal mediante la implementacion de sistemas de gestion
orientados a la mejora continua, la eficiencia de procesos y la satisfaccion del usuario
(International Organization for Standardization, 2015). Aunque su aplicacion no es
obligatoria, estas certificaciones fortalecen la credibilidad institucional y generan ventajas

competitivas en el mercado.
2.3.2 Matriz de las 5 Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite analizar el nivel de competitividad
dentro de un sector, identificando los factores que influyen en la rentabilidad y
posicionamiento de una organizacion. A través de este enfoque se examinan elementos
como la rivalidad entre competidores, la amenaza de nuevos entrantes, el poder de
negociacion de clientes y proveedores, y la existencia de servicios sustitutos (Paramadita
& Hidayat, 2022). En el caso de la Unidad Educativa Verbo, este analisis permite
comprender la dinamica del sector educativo privado en la ciudad de Cuenca y establecer

bases estratégicas para fortalecer su posicionamiento institucional.

23



Amenaza de nuevos entrantes

El ingreso de nuevas instituciones educativas privadas en la ciudad de Cuenca
representa una amenaza moderada para la Unidad Educativa Verbo. Aunque abrir un
centro educativo requiere inversion en infraestructura, permisos del Ministerio de
Educacion y posicionamiento en el mercado, en los Gltimos afios han surgido nuevas
instituciones privadas que buscan atraer estudiantes mediante propuestas académicas
diferenciadas, bilingliismo y uso de tecnologias educativas. Esto incrementa la
competencia por la captacién de estudiantes y obliga a las instituciones existentes a
fortalecer su posicionamiento institucional; por lo tanto, el nivel de impacto de esta fuerza

se considera medio.
Poder de negociacion de los clientes

Los padres de familia poseen un alto poder de negociacion, debido a que cuentan
con multiples alternativas educativas dentro de la ciudad. Ademas, los resultados de la
investigacion evidencian que los representantes valoran factores como calidad académica,
valores institucionales, costo de la pension y reputacion del centro educativo. Esto implica
que, si una institucion no cumple con las expectativas, los padres pueden cambiar
facilmente a sus hijos a otra institucion. Por ello, las unidades educativas deben mantener
altos niveles de calidad, comunicacion efectiva y diferenciacion institucional; por lo

tanto, el nivel de impacto de esta fuerza se considera alto.
Poder de negociacion de los proveedores

El sector educativo, los proveedores incluyen recursos tecnolégicos, materiales
didacticos, infraestructura, plataformas educativas y talento humano especializado
(docentes). Aunque existen diversas opciones de proveedores, ciertos recursos educativos
especializados y personal docente calificado pueden ser limitados, lo que puede aumentar
su poder de negociacion. Sin embargo, debido a la existencia de multiples alternativas en
el mercado, este poder se considera moderado; por lo tanto, el nivel de impacto de esta

fuerza se clasifica como medio.
Amenaza de servicios sustitutos

Los servicios sustitutos en el sector educativo incluyen instituciones publicas,

educacion virtual, homeschool y otras modalidades educativas alternativas. En Ecuador,
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la educacién publica representa una opcion gratuita para muchas familias, mientras que
algunas instituciones privadas compiten mediante programas bilingties o especializados.
Ademas, el avance de la educacion digital ha introducido nuevas alternativas de
aprendizaje. Sin embargo, para muchas familias la educacion presencial integral sigue
siendo la opcion preferida, por lo que esta amenaza se considera moderada.

Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre instituciones educativas privadas en la ciudad de Cuenca es alta,
debido a la gran cantidad de colegios que compiten por atraer estudiantes. Esta
competencia se manifiesta a través de estrategias de posicionamiento institucional,
diferenciacion académica, uso de tecnologias educativas, infraestructura moderna,
programas bilinglies y actividades extracurriculares. Ademas, la disminucion de la tasa
de natalidad mencionada por expertos del sector incrementa la competencia por la
captacion de estudiantes, obligando a las instituciones a fortalecer sus estrategias de
marketing educativo y fidelizacion; por lo tanto, el nivel de impacto de esta fuerza se

considera alto.
2.3.3 Matriz FODA

El analisis FODA constituye una herramienta estratégica que permite identificar los
factores internos y externos que influyen en el desempefio y posicionamiento de una
organizacion. A través de la evaluacion de las fortalezas y debilidades internas, asi como
de las oportunidades y amenazas del entorno, es posible obtener una vision integral de la
situacion actual de la institucion (Dokyi et al., 2025) . En el caso de la Unidad Educativa
Verbo, este analisis permite comprender los elementos que favorecen o limitan su
desarrollo dentro del sector educativo de la ciudad de Cuenca, facilitando la formulacion

de estrategias orientadas a fortalecer su posicionamiento institucional.
Fortalezas

1. Formacion en valores y principios cristianos que constituye el principal elemento
diferenciador de la institucion.

2. Alto nivel de satisfaccion y recomendacién por parte de los padres de familia.

3. Ambiente educativo basado en respeto, inclusion y formacion integral de los

estudiantes.
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4. Buen clima laboral y trabajo colaborativo entre docentes y personal
administrativo.

5. ldentidad institucional clara basada en valores biblicos y formacién humana.
Oportunidades

1. Crecimiento del uso de medios digitales para promocionar instituciones
educativas.

2. Mayor interés de las familias por instituciones que promuevan bienestar
emocional y formacion integral.

3. Posibilidad de fortalecer la captacion de estudiantes mediante estrategias de
marketing educativo digital.

4. Implementacion de tecnologias educativas y metodologias innovadoras de
ensefanza.

5. Crecimiento del interés por educacion con enfoque en valores y acompafiamiento

socioemocional.
Debilidades
1. Presencia digital limitada y escasa estrategia de marketing institucional.

2. Necesidad de fortalecer la diferenciacion institucional frente a otras unidades

educativas.
3. Falta de mejora de recursos tecnologicos.
4. Necesidad de mayor capacitacion docente y actualizacion pedagogica.

5. Comunicacién institucional que puede mejorar en claridad y frecuencia hacia los

padres de familia.
Amenazas
1. Alta competencia entre instituciones educativas privadas en la ciudad de Cuenca.
2. Disminucion de la tasa de natalidad que reduce el nimero potencial de estudiantes.

3. Aparicién de nuevas instituciones educativas con propuestas innovadoras y

bilingues.
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4. Mayor exigencia de los padres de familia respecto a calidad académica y servicios

educativos.

5. Crecimiento de alternativas educativas como educacion virtual o modalidades

flexibles.
2.4 Resultados

2.4.1 Investigacion Cualitativa: Entrevistas Semiestructuradas a Expertos

Se garantiza que las entrevistas realizadas a los especialistas en el area
administrativa de instituciones educativas se llevan a cabo bajo un estricto protocolo de
confidencialidad y reserva de informacion. Con el objetivo de salvaguardar la integridad
y seguridad de los participantes, se ha optado por el anonimato absoluto, omitiendo tanto
sus nombres personales como la identificacion de las unidades educativas donde
desempefian sus funciones. Cabe destacar que los consultados poseen una comprobada
trayectoria y experticia en la gestion administrativa escolar, y los datos proporcionados
seran utilizados exclusivamente con fines investigativos, asegurando que ninguna

declaracion pueda ser vinculada con su identidad o lugar de trabajo.
Experto 1

Formacidn: Licenciatura en Psicologia Clinica, Maestria en Psicopedagogia y Alta
Direccion Educativa. Certificaciones en orientacion estudiantil y liderazgo
organizacional.

Experiencia: Mas de 12 afios de experiencia en el acompafiamiento psicoldgico y

desarrollo integral estudiantil.

1. Desde su experiencia como directivo, ¢cémo ha evolucionado la identidad
institucional de su colegio a lo largo de los afios y qué acciones de marketing han

sido clave para consolidarla frente a la comunidad educativa?

Bajo mi gestion, hemos transformado la identidad del colegio, pasando de un
modelo tradicional a un "Centro de Innovacién Humana" donde el eje central es el
bienestar emocional del alumno. Para consolidar esta vision, la estrategia de marketing
fundamental ha sido la politica de "puertas abiertas". Al permitir que los padres observen

clases reales y vivan nuestra cotidianidad pedagogica, hemos logrado que la transparencia
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se convierta en nuestra mejor carta de presentacién. En conclusién, la clave ha sido
humanizar la educacién y permitir que la comunidad sea testigo directo de nuestra

evolucion.

2. ¢ Cudles han sido las principales estrategias de marketing institucional que
han utilizado para atraer y fidelizar estudiantes, y cuales considera que han tenido

mejores resultados en el tiempo?

Nuestra estrategia principal para atraer y fidelizar familias ha sido el paso de la
teoria a la practica mediante Open Days vivenciales. Mas que una charla informativa,
organizamos talleres de 1A y Robotica donde los nifios interactan con tecnologia de
punta en clases reales. Esta experiencia permite que los padres comprueben, de primera
mano, que Somos una institucion genuinamente preparada para el futuro. En mi
experiencia, demostrar la vanguardia tecnolégica en tiempo real ha sido el factor

determinante para generar confianza y asegurar la permanencia de nuestros estudiantes.

3. En cuanto a la comunicacion con padres de familia, ¢qué practicas o canales
han demostrado ser més efectivos para generar confianza, cercania y sentido de

pertenencia?

En nuestra comunicacion con las familias, la herramienta més efectiva ha sido la
implementacion de "Boletines de Logros Emocionales”. A diferencia de los reportes
académicos tradicionales, estos envios se centran en los avances en habilidades sociales
y valores de cada estudiante. Al priorizar el desarrollo humano sobre las calificaciones,
hemos logrado generar una cercania genuina, permitiendo que los padres se sientan
escuchados y valorados. Esta practica ha sido el pilar fundamental para construir una

relacion de confianza y un sélido sentido de pertenencia hacia la institucion.

4. ¢ Qué errores, desafios 0 aprendizajes destacaria en la gestion del marketing

educativo que hoy evitaria o abordaria de manera diferente?

Frente al panorama actual, el desafio mas critico que hemos identificado es el
descenso en la tasa de natalidad, un fendmeno que impacta directamente en la demanda
educativa en Cuenca. Este escenario me ha dejado un aprendizaje fundamental: hoy
entiendo que la retencion de un estudiante es significativamente mas valiosa y eficiente

que la captacion de uno nuevo. Si bien antes el esfuerzo se centraba en la expansion, hoy
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abordaria la gestion priorizando la fidelizacion y el cuidado de nuestras familias actuales,
reconociendo que la estabilidad institucional reside en fortalecer los vinculos con quienes
ya confian en nosotros, en lugar de competir agresivamente en un mercado de natalidad

decreciente.

5. Frente al contexto actual (competencia, medios digitales, nuevas expectativas
de las familias), ¢qué tendencias o innovaciones en marketing educativo considera
indispensables para que una institucion se mantenga vigente y bien posicionada en

los proximos afios?

En un mercado tan competitivo y digitalizado, la innovacién que considero
indispensable es la personalizacién del aprendizaje asistida por IA. Hoy en dia, el valor
diferencial de una institucion radica en su capacidad de demostrar como utiliza la
tecnologia para adaptar la ensefianza al ritmo Unico de cada estudiante. Esta evolucion
responde directamente a las expectativas de las familias modernas, quienes ya no buscan
modelos estandarizados, sino una educacion que reconozca la individualidad de sus hijos.
En conclusion, el futuro de nuestro posicionamiento depende de integrar la vanguardia
tecnoldgica con un enfoque profundamente humano y adaptativo, asegurando que cada

nifio alcance su maximo potencial.

6. Defina como el consumidor es el consumidor cuencano de servicios

educativos

Desde mi perspectiva, el consumidor cuencano de servicios educativos se define
por ser profundamente pragmatico y exigente. Se trata de un perfil que busca la mejor
relacion calidad-precio, pero que coloca la honestidad institucional por encima de
cualquier oferta comercial. Existe una tolerancia nula hacia las promesas incumplidas; si
una institucién no es coherente con lo que proyecta, el padre de familia cuencano no duda
en retirar su confianza y trasladar a sus hijos a otra entidad. En conclusién, para captar y
mantener la lealtad en este mercado, la clave no es solo la excelencia académica, sino la

integridad y la transparencia en cada compromiso asumido con la familia.
Experto 2

Formacién: Licenciatura en Administracion Educativa, diplomados en planificacion

estratégica y normativas educativas.
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Experiencia: Mas de 20 afios en cargos directivos dentro del sector educativo.

1. Desde su experiencia como directivo, ¢como ha evolucionado la identidad
institucional de su colegio a lo largo de los afios y qué acciones de marketing han

sido clave para consolidarla frente a la comunidad educativa?

Nuestra institucion ha vivido una transformacion profunda hacia una identidad de
'‘Comunidad Sostenible’, logrando fusionar el respeto por el medio ambiente con la
vanguardia tecnoldgica. En mi trayectoria, he visto como pasamos de ser un colegio
tradicional a posicionarnos como una entidad 'verde' y digital. Para consolidar este
cambio ante la comunidad, apostamos por redes sociales como TikTok e Instagram; a
través de campafias de 'Eco-Liderazgo’, logramos que los padres y alumnos no solo vean
el colegio, sino que se sientan parte de una organizacion consciente y preparada para el

futuro.

2. ¢ Cuales han sido las principales estrategias de marketing institucional que
han utilizado para atraer y fidelizar estudiantes, y cuéles considera que han tenido

mejores resultados en el tiempo?

Nuestra estrategia principal ha sido el marketing de contenidos. En lugar de solo
vender cupos, publicamos guias digitales gratuitas con consejos sobre bienestar
emocional y orientacion vocacional para los hijos. Al regalar esta informacion util, los
padres dejan de vernos como un simple colegio y empiezan a vernos como un aliado
experto que los apoya en la crianza. Esta tactica ha sido la méas efectiva, porque crea un

vinculo de confianza antes de que el estudiante siquiera se matricule.

3. En cuanto a la comunicacion con padres de familia, ¢qué practicas o canales
han demostrado ser mas efectivos para generar confianza, cercania y sentido de

pertenencia?

Para nosotros, el canal mas efectivo de comunicacion ha sido la transparencia
absoluta, tanto en los éxitos como en los momentos de crisis. En lugar de ocultar los
problemas, mantenemos un dialogo honesto con los padres sobre los desafios que enfrenta
la institucion. Esta politica de puertas abiertas y honestidad ha fortalecido el sentido de

pertenencia de las familias; al sentirse informadas con la verdad, los padres dejan de ser
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simples clientes y se convierten en aliados que brindan su apoyo mutuo para mejorar el

colegio.

4. ¢ Qué errores, desafios 0 aprendizajes destacaria en la gestién del marketing

educativo que hoy evitaria o abordaria de manera diferente?

En mi experiencia, uno de los errores mas comunes que cometimos fue desatender
la post-venta. Durante mucho tiempo, el esfuerzo se detenia una vez que el estudiante se
matriculaba, olvidando que la confianza de los padres se debe renovar cada dia.
Aprendimos que el marketing més efectivo es el que ocurre durante todo el afio escolar;
ahora nos enfocamos en seguir "enamorando” a nuestras familias actuales para fortalecer
su lealtad y evitar que sientan la necesidad de buscar otras opciones. Hoy entiendo que es
mucho mas importante cuidar a quienes ya estdn con nosotros que buscar

desesperadamente captar a nuevos alumnos.

5. Frente al contexto actual (competencia, medios digitales, nuevas expectativas
de las familias), ¢qué tendencias o innovaciones en marketing educativo considera
indispensables para que una institucion se mantenga vigente y bien posicionada en

los préximos afos?

En el contexto actual, la innovacion mas importante no es solo tecnoldgica, sino
humana. Hoy es indispensable posicionar al colegio bajo un enfoque de Salud Mental y
Bienestar (Wellness). He aprendido que las familias modernas ya no priorizan el prestigio
académico puro o la disciplina rigida; lo que buscan es un espacio seguro y equilibrado
para sus hijos. Por ello, la tendencia ganadora es demostrar que la institucion cuida la
estabilidad emocional del estudiante, entendiendo que un nifio feliz y tranquilo aprende

mucho mejor que uno sometido a presién constante.
6. Defina como es el consumidor cuencano de servicios educativos

El consumidor cuencano actual es altamente digital, pero valora profundamente el
trato humano. Es un perfil que investiga todo por internet, compara opciones en redes
sociales y prefiere la comodidad de pagar mediante aplicaciones; sin embargo, esa
digitalizacion tiene un limite: cuando surge una inquietud o problema sobre su hijo, la
tecnologia no es suficiente. En esos momentos, el padre de familia cuencano exige una

atencién personalizada, directa y cercana. Para nosotros, la clave ha sido entender que lo
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digital sirve para agilizar procesos, pero la cercania humana es lo que realmente construye

la confianza y la lealtad en este mercado.
Experto 3

Formacion: Licenciatura en Ciencias de la Educacion, Maestria en Gestion Educativa y
especializacion en liderazgo pedagégico.

Experiencia: Mas de 15 afios en el &mbito educativo, desempefiandose como docente,

coordinador académico y actualmente director Académico.

1. Desde su experiencia como directivo, ¢como ha evolucionado la identidad
institucional de su colegio a lo largo de los afios y qué acciones de marketing han

sido clave para consolidarla frente a la comunidad educativa?

Nuestra identidad institucional se ha robustecido al rescatar la 'ética y cercania
cuencana’, fusionandola con un solido programa de bilingismo. En mi experiencia, el
marketing mas poderoso no ha sido la publicidad convencional, sino el uso de testimonios
reales de exalumnos (storytelling). Al mostrar las historias de éxito y los valores de
quienes se formaron en nuestras aulas, logramos que las nuevas familias conecten
emocionalmente con nuestra esencia. No solo vendemos educacion, sino un proyecto de
vida que respeta nuestras raices cuencanas mientras prepara a los estudiantes para un

mundo globalizado.

2. ¢ Cuales han sido las principales estrategias de marketing institucional que
han utilizado para atraer y fidelizar estudiantes, y cuéles considera que han tenido

mejores resultados en el tiempo?

Para atraer y fidelizar familias, hemos implementado el programa de embajadores
"Familia Referente”. En una ciudad como la nuestra, sabemos que la recomendacion boca
a boca sigue siendo la herramienta mas poderosa y creible. Por ello, incentivamos a los
padres actuales para que compartan su experiencia real con su circulo cercano. Al
reconocer y potenciar este testimonio organico, logramos que la captacion de nuevos
estudiantes no nazca de una venta forzada, sino de la confianza compartida entre familias

que ya viven y validan nuestra calidad educativa.
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3. En cuanto a la comunicacién con padres de familia, ¢qué précticas o canales
han demostrado ser mas efectivos para generar confianza, cercania y sentido de

pertenencia?

Para fortalecer la comunicacién, hemos implementado las Reuniones Hibridas, una
estrategia que responde directamente al estilo de vida de las familias trabajadoras.
Entendemos que el tiempo es el recurso mas valioso de los padres; por ello, ofrecemos la
opcion de asistir de manera presencial o virtual a los encuentros institucionales. Este
formato respeta su disponibilidad sin sacrificar la cercania, asegurando que todos estén
informados y participen activamente, eliminando las barreras logisticas que a veces

impiden el involucramiento en la educacion de sus hijos.

4. ¢ Qué errores, desafios o aprendizajes destacaria en la gestion del marketing
educativo que hoy evitaria o abordaria de manera diferente?

En nuestro camino, el aprendizaje mas valioso ha sido comprender la importancia
de la Inversion en Talento Humano. Descubrimos que la estrategia de marketing mas
efectiva no ocurre fuera del aula, sino dentro de ella: un profesor motivado es el mejor
embajador de la institucion. Su entusiasmo y compromiso diario son los factores que
finalmente logran "enamorar™ y fidelizar a las familias. Al cuidar y valorar a nuestro
equipo docente, garantizamos una experiencia educativa de excelencia que los padres

perciben y valoran por encima de cualquier campafia publicitaria.

5. Frente al contexto actual (competencia, medios digitales, nuevas expectativas
de las familias), ¢qué tendencias o innovaciones en marketing educativo considera
indispensables para que una institucion se mantenga vigente y bien posicionada en

los préximos afios?

La tendencia mas relevante hoy es la Educacion para la Sostenibilidad Local. No se
trata solo de ensefiar teoria ambiental, sino de implementar proyectos reales de cuidado
ambiental dentro de nuestro propio entorno cuencano. Al involucrar a los estudiantes en
acciones tangibles que beneficien a su comunidad inmediata, logramos que el aprendizaje
tenga un propdsito real. Esta conexion con su entorno no solo fortalece la conciencia
ecoldgica, sino que también genera un profundo sentido de pertenencia y responsabilidad

ciudadana, algo que las familias actuales valoran como un diferenciador clave.
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6. Defina como es el consumidor cuencano de servicios educativos

Desde mi anélisis, el consumidor cuencano ha vivido un cambio de paradigma: hoy
esta profundamente preocupado por la Salud Mental. El padre de familia actual en nuestra
ciudad ha dejado de priorizar Gnicamente el nivel de inglés o la rigurosidad en
matematicas para valorar, con igual o mayor peso, la estabilidad emocional y un ambiente
libre de bullying. Buscan instituciones que garanticen un entorno seguro y de paz para sus
hijos. En Cuenca, la tranquilidad de saber que un hijo es feliz y respetado en su colegio

se ha convertido en el factor decisivo de compra y permanencia.
2.4.1.1 Semejanzas y Diferencias de las Entrevistas a Expertos

En esta seccion se lleva a cabo un andlisis comparativo detallado de los temas mas
relevantes abordados en las entrevistas realizadas a expertos del sector educativo en la
ciudad de Cuenca. A traves de esta comparacion, se identificaran tanto las similitudes
como las diferencias en sus perspectivas, resaltando los puntos en comun y las
particularidades de cada profesional en relacion con la gestién institucional, el mercado

educativo y las estrategias de posicionamiento.

El objetivo de este analisis es comprender como cada experto aporta una vision
Unica sobre aspectos clave como la identidad institucional, la fidelizacion de las familias,
el bienestar emocional de los estudiantes y el comportamiento del consumidor cuencano.
De esta manera, se podran evaluar estas visiones estratégicas para identificar
oportunidades y areas de mejora que permitan fortalecer el posicionamiento de una

institucion educativa dentro del mercado local.

A continuacion, se presentan una serie de tablas comparativas que sintetizan la
informacion proporcionada en las entrevistas, permitiendo una visualizacidn estructurada

y analitica de los principales aportes de cada entrevistado.

La Tabla 1 presenta un analisis comparativo de las semejanzas y diferencias
relacionadas con la identidad y diferenciacion institucional, a partir de la informacién
obtenida en las entrevistas a expertos. Este analisis permite identificar los elementos clave
que contribuyen a la construccion de una identidad solida y al posicionamiento de las

instituciones educativas en el mercado.

34



Tabla 1
Semejanzas y Diferencias de la Identidad y Diferenciacion Institucional

Tema: Identidad y Diferenciacion Institucional

Semejanzas

Los tres expertos coinciden en que la identidad institucional trasciende la oferta
educativa bésica, convirtiéndose en un diferenciador estratégico que permite a los
colegios alejarse de la competencia por precio o infraestructura. Existe un consenso
sobre la ineficacia del marketing tradicional, apostando en su lugar por un storytelling
con propdsito que genera valor mediante contenidos Utiles y testimonios reales antes de

concretar la matricula.

Finalmente, los especialistas subrayan la necesidad de adaptar el mensaje al
contexto local, entendiendo que el representante cuencano demanda una combinacion
equilibrada entre modernidad y cercania humana, lo que obliga a las instituciones a

proyectar una imagen que resuene con los valores y la ética de la comunidad.

Diferencias

e Experto 1: Se diferencia por un enfoque en la excelencia académica y el
estatus, utilizando una imagen visual impecable para proyectar éxito y
prestigio.

e Experto 2: Se distingue por priorizar el bienestar emocional y el contenido
atil, posicionando a la marca como un guia experto en salud mental y crianza.

e Experto 3: Se centra en la identidad local y los valores humanos, basando su

fuerza en la cultura cuencana y en el compromiso ético de su personal.

A continuacion, la Tabla 2 expone las semejanzas y diferencias en las estrategias
de atraccion y fidelizacién utilizadas por las instituciones educativas analizadas. La
informacion recopilada permite comprender las practicas mas efectivas para captar y

retener estudiantes, asi como las tendencias actuales en el marketing educativo.
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Tabla 2
Semejanzas y Diferencias de las Estrategias de Atraccion y Fidelizacion

Tema: Estrategias de Atraccion y Fidelizacién

Semejanzas

En cuanto a la atraccion y fidelizacion, los expertos coinciden en que el éxito
institucional depende de priorizar la experiencia relacional sobre la transaccional,
estableciendo vinculos emocionales con las familias desde el primer contacto. Existe
un consenso sobre la importancia estratégica del "boca a boca" dentro del mercado
cuencano, donde la recomendacion organica y la prueba social actian como los

motores de crecimiento mas potentes.

Finalmente, los entrevistados subrayan que la fidelizacion se logra Unicamente
mediante la construccion de confianza y valor continuo, posicionando al colegio no
solo como una entidad académica, sino como un aliado estratégico y una comunidad

de apoyo fundamental para los padres.

Diferencias

e Experto 1: Su estrategia se basa en la personalizacion absoluta, enfocandose en
un seguimiento individualizado y un trato exclusivo para que cada familia se
sienta Unica.

e Experto 2: Apuesta por la atraccion mediante el valor educativo, utilizando
guias de bienestar y salud mental para captar padres interesados en una
formacidn integral.

e Experto 3: Se diferencia al priorizar el programa de referidos y la
recomendacidn, aprovechando la confianza del circulo social cuencano para

fortalecer el crecimiento organico.

La Tabla 3 muestra un analisis comparativo de los canales de comunicacion e
interaccién con la comunidad educativa. Este apartado facilita la identificacion de los
medios mas efectivos para fortalecer la relacion con los padres de familia y generar

confianza institucional.
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Tabla 3
Semejanzas y Diferencias de los Canales de Comunicacion e Interaccion con la

Comunidad.

Tema: Canales de Comunicacion e Interaccién con la Comunidad

Semejanzas

Respecto a la comunicacion y canales de interaccion, los expertos coinciden en la
adopcion de una estrategia omnicanal que integra herramientas digitales para ofrecer
respuestas inmediatas y eficientes. Existe un consenso sobre la necesidad de optimizar
el tiempo de las familias, implementando soluciones tecnoldgicas que faciliten la

participacion y reduzcan la carga logistica de los padres.

No obstante, los tres especialistas subrayan que la digitalizacion debe equilibrarse
con un enfoque humano y personalizado, asegurando que la tecnologia sirva para
estrechar el vinculo institucional en lugar de deshumanizar la relacion con la comunidad

educativa.

Diferencias

e Experto 1: Su enfoque se centra en la agilidad y el impacto visual, priorizando
el uso de WhatsApp Business para respuestas inmediatas y redes sociales para
mostrar el prestigio del campus.

e Experto 2: Se distingue por la automatizacion y el soporte digital, sugiriendo el
uso de plataformas para resolver dudas frecuentes sobre bienestar y salud de
forma eficiente.

e Experto 3: Apuesta por la comunicacion hibrida y presencial, enfatizando que,
aungue se use la tecnologia, las reuniones cara a cara son vitales para mantener

la cercania y confianza cuencana.

En la Tabla 4 se presentan las semejanzas y diferencias en la gestion estratégica y

el manejo del capital humano dentro de las instituciones educativas analizadas. Este
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analisis resalta la importancia del talento humano como un factor determinante en la

calidad del servicio educativo.

Tabla 4
Semejanzas y Diferencias de la Gestion Estratégica y Capital Humano

Tema: Gestion Estratégica y Capital Humano

Semejanzas

En relacién con los aprendizajes de gestion, los expertos coinciden en que el
capital humano es el activo mas estratégico de la institucion, reconociendo que un
equipo motivado actla como el principal motor de fidelizacion y embajador de la
marca. Existe un consenso sobre la necesidad de profesionalizar la gestion interna,
pasando de modelos empiricos a estructuras que inviertan en procesos claros y en el

desarrollo del talento docente.

Finalmente, los entrevistados subrayan que la sostenibilidad del éxito educativo
depende de priorizar la calidad de la experiencia interna, entendiendo que la
satisfaccion de las familias es un resultado directo de la solidez organizacional y el

bienestar del equipo de trabajo.

Diferencias

e Experto 1: Su enfoque se centra en la optimizacion de procesos y la imagen,
asegurando que cada miembro del equipo trabaje bajo estandares que proyecten
excelencia y orden institucional.

e Experto 2: Se diferencia por la gestion de crisis y el soporte emocional,
priorizando que el personal esté capacitado para manejar situaciones complejas
y cuidar el clima interno de la institucion.

e Experto 3: Se distingue por la inversion en el talento humano, basando la
gestion en la motivacion del personal docente y administrativo como el corazén

de la ventaja competitiva.
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La Tabla 5 detalla las principales semejanzas y diferencias relacionadas con las
tendencias e innovacion educativa en el sector. La informacion permite evidenciar coémo
las instituciones incorporan nuevas metodologias y herramientas tecnoldgicas para

responder a las exigencias actuales.

Tabla 5
Semejanzas y Diferencias de las Tendencias e Innovacion Educativa

Tema: Tendencias e Innovacion Educativa

Semejanzas

Respecto a las tendencias e innovacion, los expertos coinciden en que la
educacion actual debe trascender el modelo académico tradicional para enfocarse en
una formacion integral y consciente, que responda a los desafios emocionales y
ambientales del presente. Existe un consenso en que la innovacion debe ser
implementada con un propdsito claro, utilizando la tecnologia y las nuevas
metodologias como herramientas para personalizar el aprendizaje y no simplemente

COMO recursos estéticos.

Finalmente, los entrevistados subrayan que la tendencia ganadora es aquella que
logra conectar al estudiante con su realidad, fomentando un aprendizaje practico que
prepare a los jovenes para ser ciudadanos responsables y competentes en un entorno

global cambiante.

Diferencias

e Experto 1: Su enfoque innovador se dirige a la proyeccion profesional,
buscando metodologias y herramientas que aseguren el éxito académico y la
competitividad futura del estudiante.

e Experto 2: Se diferencia al proponer una innovacién centrada en el entorno
digital y emocional, enfocandose en cémo la inteligencia artificial y la

tecnologia deben cuidar la salud mental.
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e Experto 3: Se distingue por una tendencia hacia la sostenibilidad y la
conciencia local, innovando a traves de proyectos que conecten al alumno con

la responsabilidad social y el medio ambiente.

Por Gltimo, la Tabla 6 presenta un analisis comparativo del perfil y las expectativas
del consumidor educativo en la ciudad de Cuenca. Este apartado permite identificar los
principales factores que influyen en la decision de los padres de familia al elegir una
institucién educativa, aportando informacion clave para el disefio de estrategias de
marketing.

Tabla 6
Semejanzas y Diferencias del Perfil y Expectativas del Consumidor Cuencano

Tema: Perfil y Expectativas del Consumidor Cuencano

Semejanzas

Al examinar el perfil del consumidor local, los especialistas coinciden en que
el padre de familia cuencano ha evolucionado hacia un modelo de eleccion basado
en el bienestar emocional y la seguridad integral, priorizando un entorno libre de
conflictos por encima de la rigurosidad académica tradicional. Existe un consenso
sobre la alta valoracion que este mercado otorga al trato cercano y personalizado,
demandando una comunicacidn humana que genere confianza y sentido de

comunidad.

Los entrevistados subrayan que la decision de compra en Cuenca esta
profundamente ligada a la coherencia de valores, donde las familias buscan
instituciones que no solo instruyan académicamente, sino que funcionen como

aliados en la formacidn ética y el fortalecimiento del caracter de los estudiantes.

Diferencias
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e Experto 1: Define al consumidor cuencano como un perfil aspiracional y
exigente, que busca instituciones que reflejen estatus, resultados académicos
de alto nivel y prestigio social.

e Experto 2: Identifica a un padre de familia preocupado por la salud mental,
cuya prioridad principal es encontrar un entorno que garantice el equilibrio
emocional y la proteccion psicoldgica de sus hijos.

e Experto 3: Describe a un usuario arraigado a la tradicion y la ética, que valora
la cercania humana y busca un colegio que sea una extension de los valores

morales y culturales de la sociedad cuencana.

2.4.2 Investigacion Cualitativa: Entrevistas Semiestructuradas a Docentes vy
Autoridades de la Institucion

Esta seccion presenta el analisis detallado de los resultados obtenidos a partir de la
aplicacion de entrevistas semiestructuradas dirigidas a 10 miembros del personal docente
de la Unidad Educativa Verbo. El proceso de recoleccion de informacion se llevo a cabo
con el propédsito de profundizar en las percepciones, experiencias y valoraciones del
equipo educativo respecto al funcionamiento institucional, su cultura organizacional y su

proyeccion estratégica.

La seleccidn de los participantes se realiz6 mediante un muestreo no probabilistico
por conveniencia, considerando la disponibilidad del personal en el momento del

levantamiento de la informacion y su disposicion para participar en el estudio.

e Perfil del Colaborador y Cultura Organizacional: La institucion presenta un
equipo compuesto principalmente por docentes (70%), donde destaca una
marcada polarizacion de antigliedad: la mitad del personal es de reciente ingreso
(menos de un afio), mientras que el 40% cuenta con una trayectoria consolidada.
Esta dualidad sugiere un ambiente de transicion que combina la experiencia
histdrica del plantel con una apertura a nuevas metodologias, aunque requiere una

integracion estratégica para unificar criterios.

e ldentidad Institucional y Calidad del Servicio: Existe una cohesion absoluta en

cuanto a la identidad del plantel, donde el 100% de los encuestados identifica los
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valores biblicos y la formacion integral como el nlcleo de su propuesta de valor.
Esta solidez se traduce en una percepcion de calidad educativa positiva, calificada
undnimemente entre "buena" y "muy buena”. No obstante, surge un contraste
relevante: aunque la calidad es alta, el 60% del personal sefiala la necesidad
urgente de capacitacion docente y actualizacion pedagogica, lo que indica que el
compromiso con la excelencia es alto, pero se percibe un estancamiento en las

herramientas metodolégicas actuales.

Clima Laboral y Comunicacion Interna: El clima laboral destaca como una de
las mayores fortalezas de la institucion, alcanzando un 100% de satisfaccion
basada en el respeto y el trabajo colaborativo. Sin embargo, al analizar la
operatividad de este clima, se observa una diferencia critica: mientras que el
ambiente es excelente, la fluidez de la informacion institucional muestra
debilidades, ya que un 40% afirma que la comunicacién no siempre es oportuna
o planificada. Esto sugiere que, si bien el equipo mantiene relaciones
interpersonales Optimas, la estructura organizativa presenta fallas en la

coordinacién de procesos y planificacion.

Relacion con Padres de Familia y Comunicacion Externa: La percepcion de la
relacion con los representantes es mayoritariamente positiva (70%), pero se
identifica una brecha de efectividad comunicacional. EI 40% de los encuestados
considera que los padres no estan totalmente informados o que la informacion
recibida es parcial. Este punto se conecta directamente con los desafios de imagen
externa, donde el 70% coincide en que la presencia digital es insuficiente. Aqui
se evidencia el contraste mas grande de la investigacion: la institucion posee una
identidad interna fuerte y un clima humano excepcional, pero carece de las
estrategias tecnoldgicas y comunicacionales para proyectar dicha realidad hacia

el exterior.

Fidelizacion, Posicionamiento y Vision de Futuro: EIl posicionamiento futuro
de la Unidad Educativa Verbo se fundamenta en su esencia cristiana, pero los
resultados subrayan una demanda clara de modernizacién. Para atraer nuevas
familias, el personal no sugiere cambiar la identidad, sino fortalecer la
infraestructura tecnoldgica y el area de idiomas. La visién a largo plazo es

ambiciosa, proyectando crecimiento y liderazgo; sin embargo, las
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recomendaciones finales enfatizan que para alcanzar dicha vision es imperativo
cerrar la brecha entre la tradiciébn de sus valores y la innovacion en sus

herramientas de gestion y marketing digital.

A continuacién, la Figura 1 ilustra el proceso de la investigacion cualitativa
desarrollado en la Unidad Educativa Verbo, evidenciando de manera secuencial las etapas
metodoldgicas aplicadas. EI proceso inicia con la recoleccion de informacion mediante
entrevistas semiestructuradas, seguido de la sistematizacion y organizacién de los
hallazgos en dimensiones estratégicas. Posteriormente, se realiza el anélisis de los datos
para identificar patrones relevantes, lo que permite reconocer las principales fortalezas
institucionales y detectar brechas de mejora. Finalmente, se plantean recomendaciones

orientadas al fortalecimiento y desarrollo estratégico de la institucion.

Figura 1
Proceso de la Investigacion Cualitativa en la Unidad Educativa Verbo
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2.4.3 Investigacion Cuantitativa: Encuestas a Clientes Actuales (Padres)

En esta seccion se exponen los resultados de las encuestas realizadas a 50 padres de
familia que actualmente utilizan los servicios de la Unidad Educativa Verbo, con el
objetivo de conocer su nivel de satisfaccion, percepcion institucional y valoracion de los
servicios educativos ofrecidos. El anélisis de esta informacion permite comprender la
experiencia real de los usuarios del servicio educativo, asi como identificar fortalezas y

oportunidades de mejora dentro de la institucion.
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En la Figura 2 se observa que el grupo etario con mayor representacion entre los
representantes legales encuestados corresponde al rango de 35 a 44 afios, el cual abarca
el 52% del total. En segundo lugar, se encuentra el grupo de 45 a 54 afos, con un 32% de
participacion. Por su parte, el 12% de los encuestados se ubica entre los 25 y 34 afios,
mientras que el segmento de mas de 55 afos representa un porcentaje menor dentro de la
muestra. No se registran representantes legales menores de 25 afos. Estos resultados
evidencian una mayor presencia de adultos en etapas de madurez laboral y familiar, lo
que sugiere que las decisiones relacionadas con la institucion educativa recaen

principalmente en personas con mayor estabilidad y experiencia.

Figura 2
Edad del Representante Legal
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Segun la Figura 3 la mayoria de los representantes legales encuestados tienen un

solo hijo estudiando en la Unidad Educativa Verbo, lo que representa el 52% del total. En
segundo lugar, el 38% de los participantes indicé tener dos hijos matriculados en la
institucion. Por su parte, el 10% manifestd que cuenta con tres 0 mas hijos estudiando en
el establecimiento. Estos resultados evidencian que la institucion concentra
principalmente familias con un nimero reducido de hijos matriculados, aunque también
mantiene una presencia significativa de hogares con mas de un estudiante, lo que refleja

un nivel importante de permanencia y confianza institucional.

Figura 3

Nuamero de Hijos que se Encuentran Estudiando en la Unidad Educativa Verbo
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En la Figura 4 se observa que la mayoria de los hijos de los representantes legales
encuestados cursa actualmente el nivel de Educacién General Béasica, lo que representa
el 58% del total. En segundo lugar, el 34% de los estudiantes se encuentra en el nivel de
Bachillerato. Por su parte, el nivel Inicial concentra el menor porcentaje, con un 8% de
participacion. Estos resultados evidencian que la institucion tiene una mayor
concentracion de estudiantes en los niveles intermedios del proceso educativo, lo que
sugiere que la demanda principal del servicio educativo se situa en las etapas formativas

de escolaridad basica.

Figura 4
Nivel Educativo Cursa Actualmente su Hijo/a
@ Inicial

@ Basica
Bachillerato
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En la Figura 5 se observa que el mayor porcentaje de familias encuestadas pertenece
a la institucion desde hace 4 a 6 afios, lo que representa el 38% del total. En segundo
lugar, el 32% manifestd tener mas de 6 afios de permanencia en la institucion. Por su
parte, el 22% indic6 que su tiempo de pertenencia se encuentra entre 1y 3 afios, mientras
que el 8% corresponde a familias con menos de un afio en el establecimiento. Estos
resultados evidencian que la institucién mantiene una base importante de familias con
varios afios de permanencia, lo que sugiere niveles favorables de fidelizacion y

continuidad en el servicio educativo.

Figura 5

Tiempo que su Familia Pertenece a la Institucion
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En la Figura 6 se muestra una valoracion ampliamente positiva de la calidad del
servicio educativo. En el indicador de calidad académica, el 86% de los padres tiene una
percepcion favorable, mientras que en la satisfaccion con el proceso de ensefianza la
aprobacion alcanza el 84%, confirmando coherencia entre la oferta educativa y las

expectativas familiares.

El aspecto mejor evaluado es la formacion en valores, con un 90% de respuestas
positivas, lo que evidencia que la institucion cumple fuertemente su rol formativo integral
y constituye su principal fortaleza institucional. Por otro lado, el compromiso docente
obtiene un 70% de valoracion favorable, aunque presenta el mayor porcentaje neutral

(24%), sefialando un punto susceptible de fortalecimiento.

En sintesis, los datos confirman que la institucion posee una imagen académica
solida y alto nivel de satisfaccion, siendo su mayor diferenciador la formacion en valores,
mientras que el principal espacio de mejora se relaciona con la percepcion del desempefio

docente.

Figura 6

Calidad del Servicio Educativo
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Gracias a la Figura 7 se evidencia que la Unidad Educativa Verbo mantiene una

imagen institucional favorable entre los padres de familia. El 74% considera que posee
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una imagen positiva frente a otras instituciones privadas de Cuenca, lo que confirma una
reputacion sélida. No obstante, el 22% de respuestas neutrales sugiere que esta percepcion

aun puede fortalecerse mediante estrategias de comunicacién y posicionamiento externo.

En cuanto al posicionamiento competitivo, se identifica el principal punto de
mejora. Solo el 56% percibe que la institucion se diferencia claramente de otras unidades
educativas, mientras que el 38% se mantiene neutral. Este resultado indica que, aunque
la institucion es bien valorada, su propuesta distintiva no estd siendo percibida con
suficiente claridad por las familias.

Por otro lado, el indicador mas fuerte es el orgullo institucional, con un 88% de
valoracion positiva, lo que demuestra un alto nivel de confianza, identificacion y
satisfaccion de los padres con la institucion. En conjunto, los resultados muestran que la
Unidad Educativa Verbo posee una base sélida de reputacion y fidelizacion, pero requiere
reforzar su diferenciacion estratégica para consolidar su posicionamiento en el mercado

educativo.

Figura 7
Imagen y Posicionamiento Institucional
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Los resultados de la Figura 8 muestran que la dimension de comunicacion
institucional presenta una valoracion moderadamente positiva, aunque con mayor
dispersion que otras variables. EI 64% considera que la comunicacidn es clara y oportuna,
pero existe un 20% neutral y un 16% en desacuerdo, lo que indica que este aspecto ain
no logra consolidarse plenamente. En cuanto a la informacién académica y

administrativa, la percepcién mejora, con un 74% de valoracion positiva, lo que sugiere
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que la institucion cumple en la transmision de informacién formal, aunque todavia puede

optimizar su claridad y constancia.

Respecto a la presencia digital, el 58% la considera adecuada, mientras que el 28%
se mantiene neutral y un 14% presenta desacuerdo, evidenciando que los medios digitales
no estan generando una percepcion fuerte en todas las familias. Esto se confirma con el
resultado méas contundente de la dimensién: el 86% de los encuestados considera que la
institucién deberia fortalecer su comunicacion digital, lo que posiciona este aspecto como

el principal punto de mejora estratégica.

Por otro lado, los indicadores de fidelizacién son muy solidos: el 88% recomendaria
la institucion y el 78% percibe adecuada la relacion calidad—costo, lo que demuestra altos
niveles de confianza y satisfaccion general. En conjunto, los resultados reflejan que la
institucion posee una base fuerte de aceptacion y recomendacion, pero necesita priorizar
el fortalecimiento de su comunicacion y posicionamiento digital para consolidar su

relacion con las familias.

Figura 8

Comunicacion, Presencia Digital, Fidelizacion y Recomendacion
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La investigacion cuantitativa aplicada a los padres de familia actuales permitié
evidenciar una percepcion generalmente positiva hacia la Unidad Educativa Verbo,
destacandose aspectos como la calidad del servicio educativo, la formacién en valores y
el ambiente institucional. Estos elementos constituyen fortalezas clave que contribuyen a

la satisfaccion y fidelizacién de las familias.
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No obstante, los resultados también revelan oportunidades de mejora,
especialmente en lo relacionado con la comunicacion institucional, la presencia digital y
el posicionamiento frente a la competencia. A pesar de la valoracion positiva del servicio,
la institucion no logra proyectar de manera efectiva sus atributos diferenciales en el

entorno externo.

Se puede concluir que, si bien la institucion cuenta con una base sélida de
aceptacion y confianza por parte de sus usuarios actuales, resulta fundamental fortalecer
sus estrategias de marketing y comunicacion para consolidar su posicionamiento y

potenciar la recomendacion y permanencia de las familias.
Preguntas Abiertas
1. ¢Qué aspectos considera que deberia mejorar la institucion?

Las respuestas abiertas de los padres evidencian que los principales aspectos a
mejorar en la institucion se concentran en infraestructura, nivel académico y
comunicacion. En infraestructura, se repiten observaciones sobre laboratorios, patio
techado, y recursos educativos, lo que indica una necesidad de fortalecer las condiciones
fisicas del entorno escolar. En el d&mbito académico, varios padres mencionan la
importancia de elevar el nivel educativo, especialmente en inglés, mejorar la asignacion
de docentes por especialidad y reforzar el acompafiamiento pedagogico Yy
socioemocional. Asimismo, se identifican comentarios sobre la comunicacion
institucional y presencia digital, sefialando oportunidades para optimizar la organizacion
de actividades, la informacion a los padres y el uso de plataformas. Aunque algunos
encuestados consideran gue no existen aspectos criticos a mejorar, la tendencia general
muestra que los ajustes prioritarios se orientan a fortalecer la calidad académica, la

infraestructura y la gestién comunicacional.
2. ¢Qué fortalezas destacaria de la Unidad Educativa Verbo?

Las respuestas de los padres muestran que la principal fortaleza de la Unidad
Educativa Verbo es su formacion en valores y principios cristianos, aspecto que se repite
de manera dominante y que constituye el rasgo mas distintivo de la institucion. Asimismo,
se destaca la calidad académica, el compromiso institucional con la educacién integral y

el ambiente formativo que promueve principios humanos y espirituales. Algunos padres
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también mencionan como fortalezas la orientacion formativa, la ensefianza biblica y el
enfoque educativo general, lo que evidencia que la institucion es percibida no solo como
un espacio académico, sino también como un entorno de formacién moral. En conjunto,
las respuestas reflejan que el mayor capital institucional se encuentra en su identidad

formativa y en los valores que transmite a los estudiantes.

Finalmente, el analisis evidencia que la Unidad Educativa Verbo mantiene una
percepcion positiva entre las familias, destacAndose principalmente por su formacién en
valores, la satisfaccion con el servicio educativo y el alto nivel de recomendacion
institucional, lo que refleja confianza y fidelizacion. La institucion es valorada no solo
por su propuesta académica, sino también por su identidad formativa y el ambiente

educativo que promueve.

Sin embargo, los resultados también sefialan oportunidades de mejora relacionadas
con la diferenciacion institucional, la comunicacion y presencia digital, asi como aspectos
puntuales de infraestructura y fortalecimiento académico. En conjunto, la institucion
cuenta con bases sélidas de reputacion y aceptacion, pero requiere reforzar estos
elementos estratégicos para consolidar su posicionamiento y responder de manera integral

a las expectativas de las familias.

2.4.4 Investigacion Cuantitativa: Encuestas a Clientes Potenciales (Padres)

En el presente apartado se presentan los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas a 50 clientes potenciales de la ciudad de Cuenca, quienes constituyen el
mercado objetivo de la Unidad Educativa Verbo. El proposito de este levantamiento de
informacion fue identificar percepciones, expectativas, factores de decision y nivel de
conocimiento institucional, con el fin de comprender los elementos que influyen en la

eleccion de una institucién educativa.

En la Figura 9 se observa que el grupo etario con mayor representacion entre los
representantes legales encuestados corresponde al rango de 35 a 44 afios, con un 26% del
total. En segundo lugar, se encuentra el grupo de 45 a 54 afios, que representa el 24% de
la muestra. Por su parte, el 20% de los encuestados tiene entre 25 y 34 afios, mientras que
el 16% corresponde a personas mayores de 55 afios. Finalmente, el segmento con menor
participacion es el de menos de 25 afios, con un 14% del total. Estos resultados evidencian

que la mayoria de los representantes legales potenciales se concentran en edades
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comprendidas entre los 35 y 54 afos, lo cual corresponde a una etapa de estabilidad

familiar y toma activa de decisiones educativas.

Figura 9
Edad del Representante Legal

@ Menos de 25 afios
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En la Figura 10 se observa que el 44% de los representantes legales encuestados
tiene dos hijos en edad escolar, constituyéndose en el grupo mayoritario de la muestra.
En segundo lugar, el 32% manifiesta tener un hijo, mientras que el 24% indica tener tres
0 mas hijos en etapa escolar. Estos resultados reflejan que la mayoria de los padres
potenciales encuestados cuentan con mas de un hijo dentro del sistema educativo, lo que
implica una toma de decisiones mas estratégica en cuanto a calidad académica, costos y

beneficios institucionales.

Figura 10

Numero de Hijos en Edad Escolar
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En la Figura 11 se observa que el 36% de los representantes legales encuestados
manifiesta interés en matricular a su hijo/a en el nivel de Bachillerato, constituyéndose
en el segmento con mayor representacion. En segundo lugar, el 34% indica que desea

matricular en el nivel de Educacién Basica, mientras que el 30% corresponde al nivel
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Inicial. Los resultados evidencian una distribucion relativamente equilibrada entre los

distintos niveles educativos, con una ligera predominancia del Bachillerato.

Figura 11
Nivel Educativo del Hijo/a que Desea Matricular

@ Inicial
@ Basica
Bachillerato

Gracias a la Figura 12 se identifico que el 50% de los representantes legales
encuestados indicé que actualmente su hijo/a estudia en una institucion privada,
constituyendo el grupo mayoritario de la muestra. Por su parte, el 20% sefialé que su
hijo/a asiste a una institucion publica, mientras que el 30% corresponde a la opcion “No
aplica (nuevo ingreso)”, es decir, estudiantes que ain no se encuentran matriculados en
una institucion educativa. Estos resultados evidencian que una parte significativa del
mercado potencial ya se encuentra vinculada al sistema educativo privado, lo que sugiere

que la Unidad Educativa Verbo compite directamente dentro de este segmento.

Figura 12
Actualmente su Hijo/a Estudia en
@ Institucién publica

@ |nstitucion privada
No aplica (nuevo ingreso)

En la Figura 13 se identifico que la mayoria de las respuestas se relacionan con la
busqueda de una mejor calidad educativa, menciondndose aspectos como ‘“mejor
2 (13

educacion”, “calidad en la educacion” y “mejorar la educacidon”. Asimismo, un grupo

importante destacd la formacion en valores y el enfoque cristiano, evidenciado en
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respuestas como “valores cristianos” y “educacion cristiana”, lo que refleja la importancia

del componente formativo integral dentro del proceso de decision.

Por otra parte, es se suma importancia sefialar que la mayoria de los encuestados
establecieron el costo y la matricula como un factor determinante, mientras que otros
mencionaron problematicas en la institucién actual, como el bullying y la presencia de
“muchos estudiantes”, lo cual sugiere preocupacion por el ambiente escolar y el
acompafiamiento personalizado. Estos hallazgos evidencian que los padres potenciales
valoran principalmente la calidad académica y la formacion en valores como elementos

clave para un posible cambio institucional.

Figura 13

Razones para Considerar el Cambio a la Unidad Educativa Verbo (Pregunta Abierta)
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La Figura 14 muestra los factores que influyen en el momento de elegir una unidad
educativa. Se observa que los mayores niveles de importancia se concentran en el costo
de la pension y el prestigio e imagen institucional, ambos con aproximadamente un 72%
y 70% de respuestas en la categoria “totalmente de acuerdo”. De igual forma, la calidad
académica y los valores y formacion integral registran alrededor del 66% de total acuerdo
y un 34% de acuerdo, lo que evidencia consenso general sobre su relevancia. Por su parte,
la infraestructura y recursos educativos alcanzan cerca del 58% de total acuerdo y la

ubicacion de la institucién alrededor del 56%. Por el contrario, las recomendaciones de
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otros padres presentan menor nivel de influencia, con aproximadamente un 46% de total

acuerdo y mayor dispersion en las demas categorias.

Estos resultados reflejan que la eleccidn de la institucion educativa esta determinada
principalmente por factores econdmicos, académicos, formativos y de reputacion
institucional, mientras que los aspectos sociales, como las recomendaciones, tienen una

incidencia menor en la decision de los representantes.

Figura 14
Factores que Influyen al Momento de Elegir una Unidad Educativa
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La Figura 15 muestra que la percepcion general de la Unidad Educativa Verbo por
parte de los representantes legales encuestados es mayoritariamente favorable. En cuanto
a la afirmacion “La imagen que percibo de la institucion es positiva”, el 40% de los
encuestados indicé estar totalmente de acuerdo y el 28% de acuerdo, lo que representa un
68% de valoracion positiva. Respecto a la afirmaciéon “Considero que la Unidad
Educativa Verbo es una opcion confiable”, el 26% manifesto estar totalmente de acuerdo
y el 44% de acuerdo, alcanzando un 70% de percepcion favorable. Finalmente, en

relacion con “Percibo que la institucion ofrece una buena relacion calidad/precio”, el 40%
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se mostrd totalmente de acuerdo y el 30% de acuerdo, sumando un 70% de valoracion

positiva.

Estos resultados evidencian que la institucion cuenta con una percepcion
institucional sélida basada en confianza, imagen positiva y valoracion del servicio
educativo ofrecido. Asimismo, los resultados sugieren la conveniencia de fortalecer la
comunicacion institucional para consolidar estas percepciones y convertirlas en

decisiones efectivas de matricula dentro del mercado educativo de la ciudad de Cuenca.

Figura 15
Percepcion Institucional de la Unidad Educativa Verbo
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La Figura 16 muestra que el principal medio por el cual los representantes legales
conocieron la Unidad Educativa Verbo fue la publicidad digital, con un 32% de las
respuestas. En segundo lugar, se encuentra la recomendacion personal, que representa el
26%, seguida de la pagina web institucional con un 20%. Por su parte, la categoria otros
medios alcanza el 14%, mientras que las redes sociales registran el menor porcentaje con
un 8% del total.

Estos resultados evidencian que los medios digitales desempefian un papel
relevante en la visibilidad institucional, especialmente la publicidad online y la presencia
web. Sin embargo, también se observa la importancia del boca a boca y la recomendacion

directa como factores influyentes en el conocimiento de la institucion.

55



Figura 16
Medio por el Cual Conoci6 la Unidad Educativa Verbo
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Segun la Figura 17 se demuestra que existe una percepcién mayoritariamente
favorable hacia la posible matricula en la Unidad Educativa Verbo. En relacién con la
afirmacion “La presencia digital de una institucion influye en mi decision de matricula”,
el 46% de los encuestados indico estar totalmente de acuerdo y el 40% de acuerdo, lo que
representa un 86% de valoracion positiva. Respecto a la afirmacion “Consideraria
matricular a mi hijo/a en la Unidad Educativa Verbo”, el 60% manifest6 estar totalmente
de acuerdo y el 28% de acuerdo, alcanzando un 88% de intencion favorable. Finalmente,
ante la afirmacion “Me gustaria recibir mas informacion sobre su propuesta educativa”,
el 68% respondié totalmente de acuerdo y el 18% de acuerdo, sumando un 86% de interés

informativo.

Estos resultados evidencian un alto nivel de disposicion hacia la institucion y
confirman que existe un mercado potencial receptivo a la propuesta educativa de la
Unidad Educativa Verbo. Asimismo, los hallazgos resaltan la importancia de la presencia

digital como factor decisivo dentro del proceso de eleccion.

Figura 17

Intencion de Matricula en la Unidad Educativa Verbo
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En relacion con la Figura 18, la cual utiliza la pregunta abierta sobre los aspectos
que los representantes legales consideran méas importantes al elegir una institucion
educativa, las respuestas fueron analizadas y agrupadas en categorias tematicas segln su
contenido. Los resultados muestran que el factor mas mencionado corresponde a la
calidad o nivel educativo, incluyendo respuestas como “calidad de la educacion”,
“educacion de calidad”, “nivel de educacion” y “la educacién que ofrecen”, las cuales

concentran la mayor parte de las opiniones de los encuestados.

En segundo lugar, se identifica la formacion en valores como un aspecto altamente
relevante, evidenciado en respuestas como “educacion y valores”, “valores cristianos”,
“valores biblicos” y “valores de la institucion”. Otros factores como el costo de
matriculacion, la infraestructura y la existencia de programas anti-acoso fueron
mencionados en menor proporcion. Estos resultados reflejan que los padres potenciales
priorizan principalmente la calidad académica y la formacion integral en valores dentro
de su proceso de decision, lo cual constituye un elemento estratégico para el

posicionamiento institucional de la Unidad Educativa Verbo.

Por ultimo, el anlisis de las encuestas aplicadas a padres potenciales evidencia que
la Unidad Educativa Verbo cuenta con una percepcion institucional favorable dentro del
mercado educativo de Cuenca, sustentada en la confianza, la imagen positiva y la
valoracion de su propuesta académica y formativa. Los resultados demuestran que los
principales factores de decision se centran en la calidad académica, la formacién en
valores, el prestigio institucional y el costo, mientras que la presencia digital emerge como

un elemento altamente influyente en la intencion de matricula.

Asimismo, se identifica un alto nivel de interés y disposicion hacia la institucion,
lo que confirma la existencia de un mercado potencial receptivo. No obstante, los
hallazgos también resaltan la necesidad de fortalecer la comunicacidn estratégica y el
posicionamiento digital para transformar esta percepcidn positiva en decisiones efectivas
de inscripcidn, consolidando asi la competitividad institucional en el entorno educativo

cuencano.

Figura 18

Aspectos mas Importantes al Elegir una Institucion Educativa (Pregunta Abierta)
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Los resultados de la investigacion cuantitativa aplicada a clientes potenciales
evidencian que la decision de eleccion de una institucion educativa estd influenciada
principalmente por factores como la calidad académica, la formacion en valores, la

seguridad, la reputacion institucional y el costo de la pension.

Asimismo, se identifico que la Unidad Educativa Verbo posee un nivel de
reconocimiento en el mercado; sin embargo, su posicionamiento no es lo suficientemente
fuerte ni diferenciado frente a otras instituciones educativas de la ciudad de Cuenca.
Ademas, los medios digitales y las recomendaciones juegan un papel determinante en la

generacion de interés e intencion de matricula.

En conclusidn, existe una oportunidad significativa para fortalecer la captacion de
nuevos estudiantes mediante el desarrollo de estrategias de marketing enfocadas en
mejorar la visibilidad institucional, comunicar de manera clara su propuesta de valor y
reforzar su presencia en canales digitales, alineandose con las expectativas del

consumidor educativo actual.
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CAPITULO 3

3. PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA LA
UNIDAD EDUCATIVA VERBO

El presente capitulo desarrolla la propuesta del Plan de Marketing Integral para la
Unidad Educativa Verbo, la cual se fundamenta en los resultados obtenidos en el
diagndstico institucional presentado en el capitulo anterior. Dicho diagndstico permiti6
identificar las oportunidades de mejora relacionadas con el fortalecimiento de la
comunicacion institucional, la presencia digital y la diferenciacion frente a otras
instituciones educativas del entorno. En este contexto, el capitulo plantea estrategias de
marketing educativo orientadas a fortalecer el posicionamiento institucional y mejorar la

captacion de nuevos estudiantes.

Para ello, se aplican herramientas estratégicas como la Matriz Ansoff, que permite
identificar oportunidades de crecimiento institucional. Asimismo, se presenta el disefio
de un Plan de Marketing Integral, el cual incluye objetivos, acciones estratégicas,
cronograma, presupuesto e indicadores de medicion que facilitaran la evaluacion de los

resultados y la mejora continua de la institucion.

3.1 Plan de Marketing Integral

El plan de marketing se orienta a disefiar estrategias que permitan mejorar la
visibilidad de la institucion, fortalecer su identidad institucional y consolidar su propuesta
de valor basada en la formacidn integral y en los valores cristianos que caracterizan a la
Unidad Educativa Verbo.

Para el desarrollo de esta propuesta se emplea el modelo del marketing mix, el cual
contempla estrategias relacionadas con el servicio educativo ofrecido, la estructura de
costos, los canales de comunicacion y las acciones promocionales dirigidas al publico

objetivo.

3.1.1 Objetivo General del Plan de Marketing Integral

Disefiar un plan de marketing integral que permita fortalecer el posicionamiento
institucional de la Unidad Educativa Verbo en la ciudad de Cuenca, mediante la
implementacién de estrategias orientadas a mejorar la comunicacién institucional,

potenciar la presencia digital y aumentar la captacion de nuevos estudiantes.
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3.2 Aplicacién de la Matriz Ansoff

La Matriz Ansoff constituye una herramienta estratégica utilizada para identificar

oportunidades de crecimiento organizacional a partir de la relacion entre los servicios

ofrecidos y los mercados en los que participa la institucion. Este modelo permite analizar

cuatro alternativas estratégicas: penetracion de mercado, desarrollo de mercado,

desarrollo de producto y diversificacion (Hortega et al., 2025).

En el caso de la Unidad Educativa Verbo, como se puede observar en la Tabla 7, la

aplicacion de esta herramienta permite definir estrategias orientadas a fortalecer el

posicionamiento institucional, mejorar la captacion de estudiantes y ampliar la propuesta

educativa dentro del mercado educativo de la ciudad de Cuenca.

Tabla 7
Matriz Ansoff
. Tipo de Tipo de Aplicacion en la Unidad
Estrategia mercado servicio Educativa Verbo

Penetracion de
mercado

Desarrollo de
mercado

Desarrollo de
producto

Diversificacion

Mercado actual

Nuevos
mercados

Mercado actual

Nuevos
mercados

Servicio actual

Servicio actual

Nuevos
servicios

Nuevos
servicios

Fortalecer la presencia
institucional en Cuenca mediante
campanfas de comunicacion, redes
sociales, eventos institucionales y
promocion de la propuesta
educativa basada en valores.

Expandir el alcance de la
institucion hacia nuevos sectores
de la ciudad y zonas cercanas
mediante estrategias digitales y
difusion institucional.

Incorporar programas académicos
complementarios, fortalecimiento
del idioma inglés, actividades
extracurriculares y herramientas
tecnoldgicas.

Implementar talleres, programas
de formacidn para padres, cursos
extracurriculares y proyectos
educativos innovadores.
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3.2.1 Indicadores de la Matriz Ansoff

La definicion de indicadores de gestidn constituye un elemento fundamental dentro
de la planificacion estratégica, ya que permite medir, evaluar y controlar el cumplimiento
de los objetivos organizacionales (David & David, 2020). En este sentido, Chiavenato
(2019) sefiala que los indicadores son herramientas clave para evaluar el desempefio y
apoyar el control administrativo dentro de las organizaciones. En el contexto de la Unidad
Educativa Verbo, estos indicadores facilitan el seguimiento de las estrategias de
penetracién de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto y diversificacion,

garantizando una toma de decisiones basada en resultados.

Asimismo, los indicadores, que se presentan en la Tabla 8, permiten cuantificar el
impacto de las acciones implementadas, optimizar recursos y fortalecer el
posicionamiento institucional en el entorno educativo de la ciudad de Cuenca. De acuerdo
con David & David (2020),la medicion del desempefio estratégico es esencial para
verificar la efectividad de las estrategias implementadas y realizar ajustes oportunos. En
este sentido, los indicadores establecidos permiten evaluar de manera integral el
desempefio estratégico institucional, facilitando la mejora continua y la sostenibilidad de
la propuesta educativa, tal como lo plantean Kaplan & Norton (2020) a través del uso de

sistemas de medicion del desempefio.

Tabla 8

Indicadores de la Matriz Ansoff

Estrategia Indicador Descripcion Frecuencia Responsable

Mide el incremento

anual de estudiantes Anual Departamento

Penetracion de Crecimiento de

mercado matricula (% . administrativo
(%) matriculados
Porcentaje de
Tasa de estudiantes que Coordinacion
R - Anual .
retencion (%) continGian en la académica

institucion
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Alcance en redes

NUmero de
interacciones y

. . Mensual Marketin
sociales seguidores en 9
plataformas digitales
NUmero de Cantidad de actividades .
. . Relaciones
eventos realizadas para Trimestral Gblicas
institucionales ~ promocion P
Nuevos NUmero de estudiantes
Desarrollo de i . q .
mercado estudiantes por  provenientes de nuevos Semestral Admisiones
zona sectores
Porcentaje de
Tasa de . .
oo interesados que se Mensual Marketing
conversion (%) ;
matriculan
Camparias , ~
L NUmero de campafias .
digitales . Mensual Marketing
. implementadas
gjecutadas
Nuevos . L
Desarrollo de Cantidad de programas Coordinacion
roducto programas implementados Anual académica
P académicos P
Participacion Nivel de participacién .
: o . Bienestar
extracurricular  en actividades Trimestral o
0 . estudiantil
(%) adicionales
Satisfaccion Nivel de satisfaccion Calidad
N i Semestral -
estudiantil mediante encuestas educativa
Uso de .
Nivel de uso de
plataformas . - Mensual TIC
- herramientas digitales
tecnolégicas
Diversificacion Participacion en  NUmero de asistentes a Trimestral Extension
talleres programas externos educativa
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Ingresos Recursos generados por

0 L Semestral Finanzas
adicionales NUevos servicios
Proyectos NUmero de iniciativas Anual Innovacién
innovadores educativas ejecutadas

3.3 Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento institucional constituye un elemento clave dentro del sector
educativo, ya que permite que una institucién ocupe un lugar diferenciado en la mente de
los padres de familia al momento de elegir un centro educativo para sus hijos (Urbina,
2021).

En el caso de la Unidad Educativa Verbo, el posicionamiento se basa
principalmente en su formacion integral sustentada en valores cristianos, su compromiso

con la educacion de calidad y el desarrollo personal y académico de los estudiantes.

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, se identifico
que la institucidn posee una percepcion positiva entre los padres de familia, especialmente
en aspectos relacionados con la formacion en valores, el ambiente educativo y la
confianza institucional. Sin embargo, también se evidenciaron oportunidades de mejora

en la diferenciacion institucional y en el fortalecimiento de la presencia digital.

Por esta razon, las estrategias de posicionamiento propuestas buscan reforzar la
identidad institucional de la Unidad Educativa Verbo, destacando su propuesta educativa

basada en valores, innovacion pedagdgica y acompafiamiento integral de los estudiantes.
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3.3.1 Producto (Servicio Educativo)

Dentro del sector educativo, el producto corresponde al servicio educativo que ofrece la institucion, el cual incluye no solo la formacion académica,

sino también el desarrollo integral del estudiante (Brkanli¢ et al., 2020).En este sentido, la Unidad Educativa Verbo se caracteriza por ofrecer una

educacion basada en principios cristianos, promoviendo valores como el respeto, la responsabilidad, la solidaridad y el compromiso social.

Tabla 9

Indicadores y Estrategias de la Variable Producto

Estrategia

Actividades

Responsable

Presupuesto
Estimado

Indicador
(KPI)

Meta

Frecuencia Herramienta

Observaciones

Fortalecer los
programas
académicos con
herramientas
tecnoldgicas y
metodologias
innovadoras

Implementar
actividades
extracurriculares
culturales,
deportivas y
artisticas

Capacitacion
docente,
implementacion

de plataformas  Académico /
digitales, Docentes
actualizacion

curricular

Organizacion de Departamento

talleres, clubes y

eventos Estudiantil

Coordinador

de Bienestar

$2.000 -
$4.000 anual

$1.500 -
$3.000 anual

% de docentes
capacitados /
Nivel de
satisfaccion
estudiantil, a
través de la
evaluacién
docente

N° de
actividades
realizadas / %
de
participacion
estudiantil

90% docentes
capacitados /

=850, Semestral
satisfaccion

>10

actividades/afio

[ =70% Trimestral

participacion de
cada estudiante

Encuestas,
reportes
académicos

Registro de
asistencia

Requiere
inversion
continua en
tecnologia

Fomenta la
retencion
estudiantil
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Promover
programas de
formacion en
valores y liderazgo
estudiantil

Fortalecer el
programa de
idiomas

Desarrollar
espacios de
acompafiamiento
emocional y
orientacién
estudiantil

Charlas, talleres,

proyectos de
liderazgo

Incremento de
horas de inglés,
certificaciones,
convenios

Atencion
psicoldgica,
tutorias,
programas de
apoyo

Departamento
de Consejeria
Estudiantil

Coordinacion
Académica /
Area de
Idiomas

Departamento
de Consejeria
Estudiantil
(DECE)

$800 - $1.500
anual

$2.000 -
$3.500 anual

$1.000 -
$2.000 anual

N° de
programas
ejecutados /
Nivel de
desarrollo de
competencias

% de
estudiantes de
bachillerato
con nivel B1 o
superior

N° de
estudiantes
atendidos /
Nivel de
satisfaccion

>5
programas/afio /
>80%
evaluacion
positiva

Semestral

>60%
estudiantes de
bachillerato con
nivel B1

Anual

>70% cobertura
/ >85%
satisfaccion

Trimestral

Encuestas,
evaluaciones
internas

Pruebas de
nivel,
certificaciones

Registros
DECE,
encuestas

Impacto en clima
institucional

Mejora
posicionamiento
institucional

Clave para
bienestar y
permanencia
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3.3.2 Precio

En el contexto educativo, el precio se relaciona con el costo de la matricula y pensiones que deben asumir las familias para acceder al servicio

educativo (Brkanli¢ et al., 2020). Segun los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, el factor econémico constituye uno de los

elementos relevantes en la decision de eleccion de una institucion educativa, por lo que es necesario establecer estrategias que permitan mantener

una relacion adecuada entre calidad educativa y costo del servicio.

Tabla 10
Indicadores y Estrategias de la Variable Precio
Estrategia Actividades Responsable Pgmggsgo In?lrl(cs Io;or Meta Frecuencia Herramienta Observaciones
A . L < +59
Mantener una Anaélisis de precios Variacion del res Seéoto al
estructura de costos  de la competencia,  Direccién $500 - precio vs me?ca iy Benchmarking, Clave para
competitiva frentea  revision de costos  Financiera / $1.000 anual competencia / Incremento Anual analisis posicionamiento
otras instituciones internos, ajustes de  Administracion " Nivel de del 5% en financiero competitivo
privadas pensiones matricula matriculas
Disefio de
- >509
cronogramas de % de familias —SO.A.’ de .
Implementar_ planes pago, facilidades de D_epartgmento $300 - $800 que acceden a familias . Registros 'V'eJOFa. .
de pago flexibles SO Financiero / ; usan planes Trimestral accesibilidad
o financiamiento . anual planes / Nivel . contables - y
para familias ’ Secretaria . / Morosidad captacion
p
acuerdos de morosidad <10%
= (1]

personalizados
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Ofrecer descuentos Defllmcmn de $1.000 - Ne de familias 230. .
. . politicas de L - familias .
por familias con mas descuento Direccion $2.000 beneficiadas / beneficiadas Anual Base de datos  Estrategia de
de un hijo licacid ' Administrativa (impactoen Tasa de -, institucional fidelizacion
matriculado aplicacion en ingresos) retencion / Retencion
matriculas >90%
Disefio de criterios o
de becas, . . N° de becas >20 Refuerza

Establecer programas i Direccion otorgadas / ~ .

: . evaluacion de L $1.500 - . becas/afio / Reportes imagen
de becas o incentivos . Académica / Promedio . Semestral . A
. rendimiento, $3.000 anual L Promedio académicos institucional y

académicos . ., DECE académico de .
asignacion de L >9/10 excelencia
. . beneficiarios
incentivos

3.3.3 Plaza

La plaza se refiere a los canales mediante los cuales la institucion ofrece y comunica su servicio educativo al mercado objetivo (Brkanli¢ et al.,

2020). En el caso de la Unidad Educativa Verbo, su ubicacion dentro de la ciudad de Cuenca constituye un elemento importante para el acceso de

las familias al establecimiento. Sin embargo, en la actualidad los canales digitales tambien desempefian un papel fundamental en la difusion de la

propuesta educativa.

67



Tabla 11

Indicadores y Estrategias de la Variable Plaza

. . Presupuesto  Indicador . . .
Estrategia Actividades Responsable Estimado (KPI) Meta Frecuencia Herramienta Observaciones
o . 1200
Optimizar la pagina Rediseflo web, Z s?t?ov\llflgss/ vii(i)tgos />2
ptimizar fa pag actualizacion de Departamento . . = Google
web institucional para : . . $800 - Tiempo de min - Clave para
. contenidos, mejora  de Sistemas / . . Mensual Analytics, PR
mejorar el acceso a la - . .. $2.000 anual permanencia/ permanencia (o captacion digital
' - de navegacion Comunicacion o métricas web
informacion Tasa de / <40%
(UX/UI)
rebote rebote
. 0
Implementar Adopcion de o (.je padres >80% uso .
. plataformas (apps 0  Departamento activos en la . Reportes del  Mejora la
plataformas digitales . . $1.000 - activo / . . .
27T sistemas), de Sistemas / plataforma / Trimestral ~ sistema, comunicacion y
para la comunicacion L o .. $2.500 anual .. >85% A
... capacitacién a Administracion Nivel de . . encuestas fidelizacion
con padres de familia . . - satisfaccion
usuarios satisfaccion
Planificacion de N° de eventos
- . e . >4 .
Participar en ferias participacion, Departamento participados / ~ Registros de  Incrementa
- o : $1.500 - o eventos/afio I
educativas y eventos  disefio de stands, de Marketing / N° de Semestral  contactos, visibilidad y
- - e $3.000 anual />100 o 4
académicos promocion Admisiones prospectos CRM posicionamiento
A prospectos
institucional captados

3.3.4 Promocidn

La promocion comprende el conjunto de actividades orientadas a comunicar la propuesta educativa de la institucion y atraer nuevos estudiantes
(Brkanli¢ et al., 2020).Los resultados de la investigacion evidenciaron que uno de los principales aspectos a mejorar en la Unidad Educativa Verbo

es su presencia digital y el fortalecimiento de su comunicacién institucional.
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Tabla 12
Indicadores y Estrategias de la Variable Promocion

Presupuesto  Indicador

Estrategia Actividades Responsable Estimado (KPI) Meta Frecuencia Herramienta Observaciones
N 0,
geesn?;:ok!?i;cagpsgﬁs Disefio de anuncios, Departamento Alcance / ;‘:’3 grfc):e / Meta Ads Fundamental
gcig segmentacion de de Marketing / $1.000 - Interacciones o Manager, iy
en redes sociales Al g . o >5% Mensual - para captacion
publico, gestionde  Community  $2.500 anual / N° de leads métricas I,
(Facebook e campanas Manager enerados engagement / redes sociales digital
Instagram) P g g >100 leads
. . y >12
Publicar contenido Creacion de . N° de o Redes
R ; Community N publicaciones . Refuerza
institucional contenido (fotos, $500 - publicaciones sociales, S
o . ; Manager / . mensuales/  Mensual s identidad
(académico, deportivo videos, reels), . .. $1.500anual / Nivel de o métricas T
AT Comunicacion . . >5% . institucional
y cultural) calendario editorial interaccién internas
engagement
N° de >2
Compartir testimonios Grabacion de testimonios  testimonios
de apdres videos, Departamento  $300 - publicados/  mensuales / Trimestral Encuestas, Aumenta
exaqumnog publicaciones en de Marketing  $1.000 anual Nivel de >85% redes sociales credibilidad
redes y web confianza percepcion
percibida positiva
) e N° de >50 -
Organizar eventos Planificacion, Departamento  $1.000 - . 0 o Registros de .
A o . . asistentes / N° asistentes / . . Alto impacto en
institucionales (Open logistica, promocion de Admisiones $2.000 por : Por evento  asistencia, L
: de matriculas >20 conversion
House) del evento / Marketing evento CRM

generadas matriculas
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Configuracion de <1 hora

Tiempo de

Implementar cuenta . respuesta / WhatsApp . L
L L Secretaria / $100 - $300 respuesta / N° o . Mejora atencion
comunicacion via automatizacion de Admisiones anual de consultas >90% Mensual qumess y conversion
WhatsApp Business  respuestas, atendidas consultas métricas
seguimiento atendidas

En conclusion, el capitulo evidencia que la correcta aplicacion de las 4P del marketing permite estructurar un plan estratégico integral orientado a
fortalecer el posicionamiento de la Unidad Educativa Verbo, donde el producto se enfoca en brindar una educacion integral basada en valores y bienestar
emocional, el precio se establece en funcién del valor percibido por las familias, la plaza incorpora tanto la accesibilidad fisica como la presencia digital, y la
promocion se consolida como un elemento clave para mejorar la comunicacion y visibilidad institucional; de esta manera, se demuestra que cada una de estas

variables debe trabajar de forma articulada para responder a las necesidades del mercado educativo actual.

Asimismo, se concluye que el marketing educativo trasciende la simple captacion de estudiantes, convirtiéendose en una herramienta
estratégica para generar confianza, diferenciarse de la competencia y construir relaciones sostenibles con las familias. En este sentido, la
implementacion adecuada de las 4P permite no solo mejorar la imagen institucional, sino también fortalecer la fidelizacion, garantizar la

permanencia de los estudiantes y consolidar un posicionamiento competitivo a largo plazo dentro del contexto educativo de la ciudad de Cuenca.
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CONCLUSIONES

En conclusién, el presente trabajo de investigacion permitié disefiar un plan de
marketing integral para la Unidad Educativa Verbo, evidenciando que el marketing
educativo constituye una herramienta estratégica clave para fortalecer el posicionamiento
institucional en un entorno competitivo como el de la ciudad de Cuenca. A partir del
desarrollo tedrico, se comprendié que el marketing no se limita a la promocién, sino que
implica la creacion de valor, la diferenciacion y la construccion de relaciones sostenibles
con las familias. En este contexto, el analisis de la segmentacidn, el posicionamiento y el
comportamiento del consumidor permiti6 identificar que los padres de familia no solo
evallan aspectos académicos, sino también factores emocionales como el bienestar, la

confianza y la seguridad que ofrece la institucion.

El diagndstico institucional, apoyado en herramientas como FODA, PESTEL, las
cinco fuerzas de Porter y la matriz Ansoff, permitio obtener una vision integral de la
situacion actual, identificando fortalezas importantes como la formacion en valores y la
satisfaccion de los padres, asi como debilidades relacionadas con la presencia digital, la
comunicacion institucional y la diferenciacion frente a la competencia. Estos hallazgos
fueron fundamentales para la construccion del plan de marketing, el cual se convierte en
el principal aporte de la investigacion, ya que no solo plantea estrategias, sino que articula
de manera coherente acciones concretas orientadas a mejorar la visibilidad, fortalecer la

identidad institucional y responder a las necesidades reales del mercado educativo.

En este sentido, la aplicacion de las 4P del marketing (producto, precio, plaza y
promocion) permitié estructurar un conjunto de estrategias enfocadas en consolidar una
propuesta de valor diferenciada. Se evidencio que el servicio educativo debe gestionarse
como una experiencia integral, que el precio debe alinearse con el valor percibido por las
familias, que la plaza debe integrar tanto canales fisicos como digitales, y que la
promocion debe centrarse en generar confianza mediante una comunicacion efectiva,
contenido relevante y estrategias digitales. De esta manera, se confirma que el plan de
marketing no solo contribuye a la captacion de nuevos estudiantes, sino también a la
fidelizacion, fortaleciendo la relacion con la comunidad educativa y garantizando la

sostenibilidad institucional.

Finalmente, la investigacion no solo aporta una propuesta estratégica aplicable a la

institucion objeto de estudio, sino que también abre nuevas lineas de investigacion dentro
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del campo del marketing educativo. Entre ellas destacan el desarrollo del marketing de
contenido educativo como herramienta para generar valor y posicionamiento a través de
informacion atil para las familias, asi como el marketing sensorial educativo, enfocado
en disefiar experiencias que conecten emocionalmente con los estudiantes y sus padres.
En conjunto, estos enfoques representan oportunidades innovadoras para seguir
fortaleciendo la competitividad de las instituciones educativas. Por lo tanto, se concluye
que la creacion e implementacion de un plan de marketing integral, es un elemento
indispensable para la gestion moderna de las instituciones educativas, permitiendo no solo
adaptarse a las exigencias del entorno, sino también anticiparse a ellas y consolidar una

ventaja competitiva sostenible en el tiempo.
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RECOMENDACIONES

En funcion de los resultados obtenidos en la investigacion, se recomienda a la
Unidad Educativa Verbo:

e Implementar el plan de marketing integral de manera estructurada, se
recomienda ejecutar el plan propuesto de forma progresiva, estableciendo
responsables, cronogramas y recursos especificos para cada estrategia. Ademas,
es fundamental evaluar el impacto de las acciones y realizar ajustes continuos que
aseguren el cumplimiento de los objetivos institucionales, gracias a la informacion
que brinden los indicadores propuestos.

e Adaptarse constantemente a las tendencias actuales del entorno educativo, la
institucion debe considerar las nuevas demandas del mercado, como el enfoque
en el bienestar emocional, la educacion integral y la personalizacion del
aprendizaje. Mantenerse actualizada frente a estos cambios permitira responder
mejor a las expectativas de las familias y fortalecer su competitividad en un
entorno dinamico.

e Fortalecer el uso de tecnologia y la comunicacion en redes sociales, es
indispensable potenciar la presencia digital mediante el uso estratégico de redes
sociales, paginas web y plataformas educativas. Se recomienda implementar
marketing de contenido que aporte valor, genere confianza y mejore la visibilidad
de la institucion.

e Desarrollar estrategias de marketing de contenido educativo, se sugiere crear
y compartir contenido Gtil y relevante para padres de familia, como guias,
consejos educativos, desarrollo emocional y orientacién académica. Esto
permitira posicionar a la institucién como un referente educativo y fortalecer la
relacion con la comunidad.

e Aplicar benchmarking con otras unidades educativas, es importante analizar
de manera continua a la competencia, identificando sus estrategias, fortalezas y
diferenciadores. Este analisis permitird detectar oportunidades de mejora y
desarrollar ventajas competitivas propias.

e Mejorar la comunicacion institucional interna y externa, se recomienda
fortalecer los canales de comunicacién con padres de familia, asegurando
claridad, frecuencia y cercania. Una comunicacion efectiva incrementa la

confianza y favorece la fidelizacion de las familias.
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Invertir en capacitacion continua del talento humano, el personal docente y
administrativo debe recibir formacion constante en innovacion educativa,
atencion al cliente y herramientas digitales. Un equipo capacitado mejora la
calidad del servicio y fortalece la imagen institucional.

Incorporar experiencias innovadoras y marketing sensorial educativo, se
sugiere disefiar experiencias que generen conexion emocional con los estudiantes
y sus familias mediante actividades interactivas y vivenciales, lo que permitira
diferenciar a la institucion en el mercado.

Fomentar la fidelizacién de las familias actuales, mas alla de captar nuevos
estudiantes, es clave fortalecer la relacion con las familias actuales mediante
seguimiento continuo y estrategias de valor agregado, lo que contribuye a la
sostenibilidad institucional.

Realizar evaluaciones periodicas del plan de marketing, se recomienda revisar
y actualizar el plan de marketing de manera constante, considerando cambios en

el entorno y resultados obtenidos, para mantener la estrategia vigente y efectiva.
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ANEXOS

Anexo 1
Encuesta Interna

SECCION 1. Informacion general del entrevistado

1. Nombre (opcional):

2. Cargo que desempefia en la institucion:
o [ Gerente / Directivo
o [ Docente
o [ Personal administrativo
3. Tiempo que lleva trabajando en la Unidad Educativa Verbo:
o [ Menos de 1 afio
o [ 1-3aros
o [ 4-7anos

o [ Mas de 7 afios
SECCION 2. Percepcion institucional
4. ;Como describiria la identidad institucional de la Unidad Educativa Verbo?

5. Desde su experiencia, ¢cuales considera que son las principales fortalezas de la

instituciéon?

6. ¢Qué aspectos considera que representan desafios o debilidades internas

actualmente?
SECCION 3. Calidad educativa y procesos pedagdgicos

7. ¢Como evalua la calidad educativa que ofrece la institucion?
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8. ¢En qué medida considera que los docentes cuentan con las herramientas y

capacitacion necesarias para su labor?

9. (Que elementos del modelo pedagdgico considera que aportan valor a las

familias?

10. ;Qué aspectos cree que deberian mejorarse para fortalecer el proceso de

ensefianza—aprendizaje?
SECCION 4. Comunicacion institucional y clima organizacional

11. ;.Como califica la comunicacién interna entre directivos, docentes y personal

administrativo?
12. ¢La informacion institucional fluye de manera clara y oportuna?
13. Desde su perspectiva, ¢como es el clima laboral dentro de la institucion?

14. ;Qué acciones cree que podrian mejorar la coordinacion interna y las relaciones

entre equipos?
SECCION 5. Relacion con padres y comunidad educativa
15. (Cémo percibe la relacion entre la institucion y los padres de familia?

16. ¢Considera que los padres estan informados adecuadamente sobre actividades,

logros y procesos institucionales?
SECCION 6. Marketing, visibilidad y posicionamiento

17. Desde su experiencia, ¢la institucion cuenta con suficiente presencia en medios

digitales y redes sociales?

18. ¢Qué elementos considera que deberian fortalecerse para mejorar la visibilidad y

reconocimiento institucional?

19. ¢ Qué atributos cree que deberian destacarse para lograr un mejor posicionamiento

frente a otras instituciones de Cuenca?
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20. ¢Que tipo de acciones de marketing institucional piensa que serian méas efectivas

para captar nuevos estudiantes?

SECCION 7. Propuesta de mejoras y vision a futuro

21. ¢Qué cambios considera necesarios para mejorar la gestion institucional?

22.

¢Qué innovaciones (académicas, digitales o comunicacionales) serian importantes

para atraer nuevas familias?

23. ¢(CAmo imagina la institucién en los proximos 3-5 afios y qué se necesitaria para

alcanzar esa vision?

SECCION 8. Cierre

24. ;Desea agregar alguna recomendacion adicional para fortalecer la institucion y su

posicionamiento?

Anexo 2
Entrevista a Expertos

1.

Desde su experiencia como directivo, ;como ha evolucionado la identidad
institucional de su colegio a lo largo de los afios y qué acciones de marketing han

sido clave para consolidarla frente a la comunidad educativa?

¢Cudles han sido las principales estrategias de marketing institucional que han
utilizado para atraer y fidelizar estudiantes, y cuéles considera que han tenido

mejores resultados en el tiempo?

En cuanto a la comunicacion con padres de familia, ¢qué practicas o canales han
demostrado ser mas efectivos para generar confianza, cercania y sentido de

pertenencia?

¢Qué errores, desafios o aprendizajes destacaria en la gestion del marketing

educativo que hoy evitaria o abordaria de manera diferente?

Frente al contexto actual (competencia, medios digitales, nuevas expectativas de

las familias), ¢qué tendencias o innovaciones en marketing educativo considera
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indispensables para que una institucion se mantenga vigente y bien posicionada

en los proximos afos?
6. Defina como el consumidor es el consumidor cuencano de servicios educativos

Anexo 3
Estructura de Encuestas a Clientes Actuales

1. Edad del representante legal:

00 Menos de 25 afios
[0 25-34 afios

[0 35-44 afios

[0 45-54 afios

O Mas de 55 afios

2. Condicion:

O Padre/madre de estudiante actual

[0 Padre/madre de posible estudiante (interesado)

3. Numero de hijos en edad escolar:
01
0?2

O 3 0 mas

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
SECCION A: Datos Generales
1. ¢Qué nivel educativo cursa actualmente su hijo/a?
o Inicial
o Baésica
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o Bachillerato
2. Tiempo que su familia pertenece a la institucion:
o Menos de 1 afio
o la3afos
o 4 a6 afos
o Mas de 6 afios
Seccion B. Calidad del servicio educativo
3. Considero que la calidad académica de la Unidad Educativa Verbo es adecuada.
4. Los docentes demuestran compromiso y profesionalismo.
5. La institucion fomenta valores y formacion integral en los estudiantes.
6. Estoy satisfecho/a con el proceso de ensefianza/aprendizaje que recibe mi hijo/a.
Seccion C. Imagen y posicionamiento institucional

7. La Unidad Educativa Verbo tiene una imagen positiva frente a otras instituciones

privadas de Cuenca.
8. La institucion se diferencia claramente de otras unidades educativas.
9. Me siento orgulloso/a de que mi hijo/a forme parte de esta institucion
Seccion D. Comunicacion y presencia digital
10. La comunicacion institucional es clara y oportuna.

11. La informacién que recibo sobre actividades académicas y administrativas es

suficiente.
12. La presencia de la institucion en redes sociales y medios digitales es adecuada.

13. Considero que la institucion deberia fortalecer su comunicacion digital.
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Seccion E. Fidelizacion y recomendacion

14. Recomendaria la Unidad Educativa Verbo a otros padres de familia.

15. Considero que la relacion entre calidad educativa y costo es adecuada.

Seccion F. Preguntas abiertas
16. ;Qué aspectos considera que deberia mejorar la institucion?
17. ¢Qué fortalezas destacaria de la Unidad Educativa Verbo?

Anexo 4
Estructura de Encuestas a Clientes Potenciales

1. Edad del representante legal:
O Menos de 25 afios
[0 25-34 afios
[0 3544 afios
[0 45-54 afios
O Mas de 55 afios

2. Condicion:
O Padre/madre de estudiante actual

[0 Padre/madre de posible estudiante (interesado)

3. Numero de hijos en edad escolar:

01
02

0 3 0 mas

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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Seccion A. Datos generales
1. Edad del hijo/a que desea matricular:
o Inicial
o Baésica
o Bachillerato
2. Actualmente su hijo/a estudia en:
o Institucién publica
o Institucién privada
o No aplica (nuevo ingreso)
Seccion B. Factores de eleccion educativa
3. Calidad académica.
4. Valores y formacidn integral.
5. Costo de la pension.
6. Ubicacion de la institucion.
7. Infraestructura y recursos educativos.
8. Recomendaciones de otros padres.
9. Prestigio e imagen institucional.
Seccion C. Percepcion sobre la Unidad Educativa Verbo
10. La imagen que percibo de la institucion es positiva.

11. Considero que la Unidad Educativa Verbo es una opcién confiable.

12. Percibo que la institucion ofrece una buena relacién calidad—precio.
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Seccion D. Comunicacion y medios

13. ¢Por qué medio conocid o conoceria la institucion?

o Redes sociales

e Recomendacion personal

o Publicidad digital

o Pégina web

o Otro

14. La presencia digital de una institucion influye en mi decision de matricula.
Seccion E. Intencion de matricula

15. Consideraria matricular a mi hijo/a en la Unidad Educativa Verbo.

16. Me gustaria recibir mas informacidn sobre su propuesta educativa.
Seccion F. Pregunta abierta

17. ¢Qué aspectos considera mas importantes al elegir una institucion educativa para

su hijo/a?
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