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INFORMACION GENERAL
Contextualizacion del tema

La educacion es un proceso mediante el cual se trasfiere el conocimiento de una
sociedad a la siguiente generacién, buscando la perfeccidén, seguridad y haciendo cultura, pero
esta demanda disciplina, sometimiento, conduccidn, signos de obligatoriedad, autoritarismo,
firmeza y direccionalidad, encontrandose en un constante cambio. (Ledn, 2007) La educacion
es la transformacién al cambio de un pais, mediante el desarrollo de capacidades y normas de
convivencia.

Iniciando la introduccidon de la tematica propuesta, nombramos la entidades vy

estructuras de cdmo estd organizado este sistema educativo.
Tanto la (ONU, 1966) como la UNESCO han elaborado obligaciones juridicas garantizando el
acceso de todas las personas a la educacidon. En el Pacto Internacional de Derechos
Econdmicos, Sociales y Culturales, con resolucién 2200 A (XXI), art. 13 reconoce el derecho a
la educacion.

La Constitucidn de la Republica del Ecuador (Ecuador, 2008), en su art. 26 establece
que: “La educacién es un derecho de las personas a lo largo de su vida y un deber ineludible e
inexcusable del Estado”. Constituye un area prioritaria de la politica publica y de la inversién
estatal, garantia de la igualdad e inclusién social y condicion indispensable para el buen vivir.
Las personas, las familias y la sociedad tienen el derecho y la responsabilidad de participar en
el proceso educativo.

En Ecuador la educacién es regularizada por el Ministerio de Educacién en todas sus
categorias como fiscal, particular o fisco misional, manejadas por dos regimenes que son
costa-sierra, regulado por 3 niveles de educacién comenzando con Iniciales que corresponden
de 3 a4yde4ab anos de edad, este nivel no es obligatorio en la educacidn ecuatoriana.

Educacion General Basica: desde 12 afio de EGB hasta 109 afio de EGB entre la edad de 5 a 14
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afos. Bachillerato General Unificado o Técnico: desde 1° a 3° de BGU, entre las edades de 15
a 18 afios. (MINEDUC, 2021)

En el afio 2020 el Ecuador y el mundo entero tuvo un giro totalmente distinto por la
emergencia sanitaria decretada en razén del COVID-19, causando una profunda crisis a nivel
mundial tanto en la sociedad como en la economia. Es asi que en la industria educativa fue
una amenaza para el avance académico, teniendo dos impactos relevantes: El cierre de
instituciones educativas y la recesién econdmica ocasionadas por la pandemia. (BANCO
MUNDIAL, 2020)

Segln datos detallados del Banco Central del Ecuador, la economia ecuatoriana

decrecid en 6,44% durante este periodo, generando mayor nimero de desempleo y pobreza.
(EL COMERCIO, 2020)
Otra causa que impacto la pandemia en la educacion ecuatoriana fue debilitarse por la
transicion amodalidad en linea: afectando a 5,3 millones de alumnos por falta
de conectividad. De cada ocho estudiantes, solo uno tenia ordenador personal. (EL
COMERCIO, 2020)

En el Ecuador, la Ley de Apoyo Humanitario menciona que las instituciones educativas
deben otorgar rebajas del 25 % en el pago de colegiatura a los representantes que demuestren
haber perdido su empleo o haber reducido su sueldo. Algunos planteles incluso hicieron
rebajas a todos los padres de familia. (EL UNIVERSO, 2020) . Sin embargo, con el escenario
expuesto se presume que gran parte de estudiantes migraron a instituciones de menor valor,
fiscales o abandonaron los estudios.

No obstante, existe una gran poblacion de estudiantes activos del periodo 2021-2022
que es de 107.690, que corresponden a colegios particulares en la Provincia de Pichincha,
Cantdn Quito, régimen sierra, de los cuales se han seleccionado las 10 parroquias del norte
de Quito siendo estas: Cotocollao, Carcelén, Comité del pueblo, EI Condado, Iiaquito,

Kennedy, lJipijapa, La Concepcidn, Ponciano, San Isidro el Inca con un total de 46.409
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representando el 43.09% estudiantes del norte de Quito en estas parroquias. (MINEDUC,
2021) En funcidn de esto se determina que existe una gran demanda de estudiantes, que
pueden acceder a los servicios educativos ofertados.

Actualmente, la educacion ha evolucionado adaptdndose a las necesidades de la
comunidad, por lo que las entidades educativas se encuentran en un proceso, analisis y
reestructuracion constante para mejorar los servicios y tener proyectos educativos
diferenciados.

La presente investigacion surgié por la necesidad de captar nuevos leads, con la linea
de estudio dirigida al Colegio Bilinglie William Thomson Internacional. Fue fundado por la
Licenciada Maria Salcedo en el afio 1981, con la autorizacién de funcionamiento de Colegio
"JORGE CARRERA ANDRADE". En el afio 1988, el Colegio es adquirido por la Mgs. Maria
Vergara con derechos y acciones, en agosto de 1993 el colegio cambia el nombre por “William
Shakespeare”, En junio de 2002 se autoriza cambiar el nombre por "UNIDAD EDUCATIVA
BILINGUE WILLIAM THOMSON INTERNACIONAL" con Resolucién Ministerial N°. 00096. Y es
adquirido por el Dr. Miguel Gaibor Maldonado representante legal hasta la fecha,
proporcionando una educacién multilinglie internacional con factores diferenciadores que
busca dar paso al éxito de los estudiantes; Entre los factores diferenciadores principales son:
4 ldiomas (Inglés, Francés, ltaliano, Espafiol), Certificaciones Internacionales (Cambridge,
Plida, Delf-Dalf, lbec), Proyectos educativos (Inteligencias multiples, liderazgo , valores),
Infraestructura Tecnoldgica, Club’s, Profesores acreditados con vocacion pedagdgica entre
otros. Imparte las etapas de Iniciales, Educacion General Basica y Bachillerato, para alumnos
entre 3y 18 anos. Generando 50 plazas de trabajo directas y 15 indirectas, con un total de 300
alumnos en todas las etapas. Con una infraestructura funcional para la actividad de 3500mts2
con capacidad para 700 alumnos, garantizando excelencia en sus servicios educativos con 34

afios de experiencia. (William Thomson Internacional,2022).
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¢Segun los datos revisados en el texto se comprueba que el avance de tecnologia, las
actuales tendencias de adquisicidn y el cambio de habitos de los ciudadanos que residen en
la ciudad de Quito, obligan a las instituciones educativas a cambiar su forma de
comercializacién en sus servicios, realizando un refrescamiento de marca, desarrollando
nuevos sistemas para la comunicacién comercial?
Problema de investigacion

El constructo “orientacién al mercado —resultados organizacionales” tiene una alta
influencia en los resultados empresariales, pero una baja influencia cuando interfiere la variable
“dinamismo del entorno”, debido a que las Pymes ecuatoriana posee un bajo grado de
orientacién al marketing y las estrategias que han definido este tipo de empresas no son las
adecuadas y les impide ser eficientes. (Gallo, 2017) es un punto muy importante el dinamismo
del mercado para la toma de decisiones, a nivel educativo la oferta se encuentra estandarizada
al punto que se genera un estatus quo y el dinamismo del mercado actual obliga a buscar nuevas
soluciones con relacion a productos y servicios académicos, una de las causas para innovar la
oferta es los nuevos habitos del consumidor que busca productos personalizados.

En el sistema educativo nacional cuenta con 9 zonas, de estas se analizara la Zona 9
gue corresponde al Distrito Metropolitano de Quito consta de 1500 colegios, teniendo 529
que son privados , 33 fiscomisionales (EL COMERCIO, 2020) y 938 publicos (El Terlegrafo ,
2022) el campo de accién del trabajo se delimita al Distrito N°3 del sector norte que abarca
74 colegios y el segmento en el que opera el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional
estd entre los rangos de valor en su pension, que comprende desde los $250 a $300
compitiendo con 11 colegios de la zona. (MINEDUC, 2021)

El escenario para el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional, es favorecedora
posee una infraestructura amplia, tecnologia de punta y comunicacién, factor que permitiria
un crecimiento de mercado con estrategias comerciales, generando nuevas fuentes de

trabajo, teniendo de infraestructura no utilizada el 57.14%.
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La Institucion, busca ampliar su mercado con un reposicionamiento de marca, dando
a conocer los servicios de calidad con sus factores diferenciadores, observando que la
participacién de mercado es baja. Enfocdndose en su publico, objetivo que consta de toda la
comunidad educativa que son: padres de familia, estudiantes, personal docente, de apoyo y
administrativo.

Por la falta de aplicacidn de nuevas alternativas para ampliar el mercado, en este afio
lectivo 2021-2022 ha provocado disminucidon de ventas en un 14.47%, e incrementando la
cartera vencida en un 20.37%.

Resultado del analisis de la estructura organica funcional del Colegio Bilinglie William
Thomson Internacional, se identifica que el problema es:

“No poseer un departamento de Marketing que genere estrategias comerciales y de
comunicacion digital para captar, retener y fidelizar a los clientes”
Objetivo general

Disefiar una campafia de comunicacién digital y comercial para el reposicionamiento

de marca del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional en la Provincia de Pichincha.

Objetivos especificos

Construir el estado del arte para entender el fendmeno de estudio, la perspectiva y
las condiciones del sector de la educacidn en el Ecuador.
e Investigar los entornos externos e internos a través del método cualitativo y
cuantitativo, aplicando las herramientas de entrevistas y encuestas.
e Analizar y graficar los resultados del proceso de investigacion obtenidos.
e Generar recomendaciones para la correcta ejecucién del disefio de campana de
comunicacion digital y comercial del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional.
Vinculacidn con la sociedad y beneficiarios directos:
El desarrollo de la investigacién se centrara en el reposicionamiento de marca del

Colegio Bilinglie William Thomson Internacional, generando una relacidon de pertenencia con
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los alumnos actuales que permita fidelizarlos y con una real posibilidad de que puedan referir
a mas personas. La consecucién de lo propuesto se da a partir del desarrollo de una propuesta
de marketing que, para alcanzar los objetivos propuestos por el colegio, lo que supone la
inclusion a los miembros de la comunidad educativa, asi como también al entorno que se
desenvuelve alrededor de este.

La propuesta se disefia con el fin de construir estrategias para la correcta toma de
decisiones, al tratarse de un proyecto en el que se desarrollara una campafia de marketing
digital y la interaccién con la colectividad que se da desde el primer momento en que se lanza
la campanfa propuesta teniendo beneficiarios directos e indirectos.

Beneficiarios Directos

Los principales beneficiarios del desarrollo del plan de marketing para el
reposicionamiento del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional son sus propietarios,
ya que con el trabajo propuesto podran enfocar de una manera mds acertada la
comercializacién y presencia de marca de la institucién educativa. También un beneficiario
directo es la Universidad Tecnoldgica Israel al contar en su repositorio con una investigacion
y estudio de este tipo, ademds los colegios del Distrito Metropolitano de Quito quienes podran
acceder a informacion publica relacionada al estado del mercado.

El personal administrativo, operativo y técnico se beneficiard, debido a que
reposicionando el colegio consecuentemente habra un incremento de alumnos, lo que
garantiza estabilidad, asi como también posibles incrementos de nuevas plazas de trabajo.
Beneficiarios indirectos

Dentro de los beneficiarios indirectos encontramos un gran abanico de actores por
todos los componentes que participan en el ambito econdmico relacionado a la formacion
educativa, asi tenemos; librerias, editoriales, entidades de certificacion internacionales,
papelerias, servicios de transporte escolar, servicios alimenticios y complementarios dentro

del mercado educativo. También los padres al poder inscribir, matricular y garantizar la calidad
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educativa de acuerdo a los estandares, principios y valores que esperan formar en sus
representados. En el caso de los alumnos, poder ser parte de un colegio donde a mas de la
malla curricular les brinden los componentes necesarios para su correcto desarrollo
académico y emocional, asi también se benefician indirectamente la comunidad ya que la
formacion de los ninos y jévenes permitird aportar a la sociedad principios, valores y
conocimientos impartidos por el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional de una
manera positiva siendo este el pilar fundamental y de gran impacto con la colectividad ya que

ciudadanos de bien crean ciudades de bien.
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CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO
Contextualizacion general del estado del arte

Con la finalidad de introducir al lector en contexto de una manera facil, comprensible
y concisa se desarrolla el estado del arte rescatando los principales conceptos de lo que es la
educacién y la historia del sistema educativo en nuestro pais, asi como también, las
particularidades del mercado que nos hacen plantear el presente trabajo investigativo de

reposicionar al Colegio Bilinglie William Thomson Internacional.

La Educacion

Uno de los primeros conceptos de lo que es la educacion de acuerdo a (Rodriguez,
2011) es que en un principio la ensefianza y el aprendizaje fueron actividades cuasi instintivas
gue no requerian respuesta a las preguntas esenciales sobre la educacién. Se considera esta
afirmacion como verdadera ya que en las primeras formas de aprendizaje no existia un
sistema ni una necesidad de adquirir y transmitir un conocimiento tedrico — experimental
propiamente dicho. Debido a esto se asume que la ensefianza y el aprendizaje se dieron de
forma natural e intuitiva, sin que quien ensefaba o aprendia tuviera conciencia de ello, pero
sin duda con una clara necesidad de supervivencia.

Sin embargo qué es la educacion y cuando nace formalmente, su concepto como tal,
al respecto (Badanelli Rubio, 2014) dice que tradicionalmente la educaciéon ha sido
considerada como un proceso de socializacién, a lo que podemos complementar con el
concepto antes mencionado de que en la actualidad continda siendo una necesidad de
supervivencia para poder subsistir en el mundo cada vez mas competitivo.

La educacién tiene 2 particularidades iniciando por formar personas capaces de
alcanzar un desarrollo lo mas integral y completo posible. La segunda particularidad, es que
su objetivo es ayudar a la sociedad a desempefiarse correctamente en su entorno socio
cultural. Sin embargo, estos 2 contextos respecto a lo que se concibe como desarrollo personal

completo y unainsercion social adecuada necesariamente va evolucionando con el transcurrir
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del tiempo, lo que da lugar a la existencia de variados modelos educativos. (Badanelli Rubio,
2014)

El concepto de educacion se define como un proceso a través del cual, los individuos
adquieren conocimientos, ya sea habilidades, creencias, valores o habitos, de parte de otros
quienes son los responsables de transmitirselos, utilizando para ello distintos métodos como
ejemplo, mediante discusiones, narraciones de historias, el ejemplo propiamente dicho,
la investigacion y la formacidn. (Adriana, 2021)

Después de analizar el origen y los distintos conceptos relacionados a la educacién por
diversos autores, es necesario precisar un concepto propio en funcién de lo investigado, asi;
tenemos que la educacidn es el acto de adquirir conocimientos sea de manera formal o

empirica que permitan poder tomar accién respecto a un ambito especifico.

Historia de la educacion en el Ecuador

Con la finalidad de abordar el tema establecido en la presente investigacién, se
mencionara hitos especificos de la educacidn en el Ecuador desde sus inicios, los cuales nos
daran una breve historia y perspectiva clara, concisa y precisa del tema propuesto.

De acuerdo a (Freile, 2020) la educacion en Quito da inicio con la institucién educativa
San Andrés alrededor del afio 1550, su apertura se da para personas indigenas sin embargo
por falta de apoyo de la corona termina cerrandose a los pocos afios, en virtud a esto la
educacion constituia un privilegio de pocos y en una labor social de muchos para con quienes
no tenian los recursos necesarios para poder acceder al sistema educativo. Los alumnos de
aquella época serian los protagonistas del nacimiento artistico en el Reino de Quito, lo que
determinaria la apertura de varias escuelas con ayuda social en muchas poblaciones, de mano
del sector religioso. Con estos antecedentes también surgirian pequefias escuelas particulares
gue impartian servicios educativos a cambio de sumas mddicas de dinero sin que esto
considere un acceso universal a la educacién, ya que muy pocos podian acceder por las

restricciones que en ese entonces se dictaban desde la corona.
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En el articulo de (Freile, 2020, pag. 2) en el que se hace un breve recorrido de inicio y
particularidades de la educacién en Ecuador menciona que en el aflo 1871 se dispone la
obligatoriedad y gratuidad de la educacién primaria en todo el pais, lo que supone un avance
muy significativo y punto de partida para que el acceso a la educacién como ahora lo
conocemos sea considerado un derecho. También se da la formacion de maestras indigenas
en los colegios femeninos de Quito denominados “normales”, siendo esto un hito para la lucha
de igualdad de condiciones en los pueblos multiétnicos y pluriculturales del Ecuador, pero
sobre todo un hecho histdrico para las mujeres indigenas.

El laicismo en la educacién se da con la llegada al poder de Eloy Alfaro, sin tomar en
cuenta a la mayoria. Dandose la necesidad de cambiar métodos de estudio lo que abrié el
camino a la fundacién de varios colegios como modelos. La profesionalizacidn tiene su aporte
principal en el ambito educativo con la fundacidon de dos colegios denominados normales
dentro de la ciudad de Quito para la formacién de profesores y profesoras. (Freile, 2020, pag.
3)

Impacto Econdmico COVID19 en la educacion

Una vez que se ha desglosado los antecedentes de la educacidn en el Ecuador, es
necesario introducir al lector el por qué se requiere reposicionar al Colegio Bilinglie William
Thomson Internacional, especialmente después de las circunstancias particulares que
cambiaron todas las proyecciones y dindmicas establecidas previas a la pandemia. Por esta
razon es que se detalla la afectacién que se vivid y continda viviendo en el dmbito econémico
desde el inicio del COVID19.

Con los datos presentados por (Esteves, 2020) se evidencia que la situacién
econdmica del pais es complicada posterior a todos los cambios que se vivié desde la llegada
del COVID19, entre junio de 2019 y junio de 2020 es evidente la carencia de empleos,
disminuyendo la tasa de empleo bruto en 11,1 puntos porcentuales, debido a la grave

dificultad de reinsercion en el mercado laboral, muchas de las decisiones de la poblacién en
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el ambito econdmico afectaron al sector de la educacion, también muchas PYMES se retiraron
del mercado como manifiesta (Espafia, 2020). Por consiguiente, solo en el aflo en mencidn se
sumaron 801.140 personas que pasaron a la inactividad. Totalizando las personas
desempleadas mas las que se sumaron a esta condicion en el afio analizado se perdieron un
estimado de 1.270.180 puestos de trabajo siendo solo un afio calendario y solo medio afio
desde la llegada de la pandemia por lo que son datos muy alarmantes para la perdida tan
grande de empleos.

Los datos expuestos demuestran que una gran cantidad de personas al perder su
trabajo, evidentemente, tuvieron que realizar muchos cambios en su comportamiento
financiero siendo uno de ellos la reduccién del dinero que se destinaba para la educacién de
sus representados, lo que eventualmente ocasionaria buscar otras alternativas de educacion
mas econdmicas o incluso fiscales, siendo esta una de las principales razones por las que se
debe reposicionar al Colegio Bilinglie William Thomson Internacional.

Importancia de la investigacion de mercados

Para todo proyecto la planificacion y gestion de actividades supone consecuencias
positivas o negativas para la organizacidn, por lo que es vital conocer la plaza, mercado en el
que desarrolla sus actividades la empresa o proyecto, al respecto (Herrera, 2009) manifiesta
que, la investigacién de mercados permite utilizar informacion precisa para la correcta toma
de decisiones de mercadotecnia.

También es necesario precisar que reduce el riesgo de realizar malas campanias,
inversiones o decisiones que pueden suponer pérdidas o un retroceso en el mercado, al actuar
de manera sistematica y objetiva permitiendo tener eficacia en las estrategias tomadas, e
integrar el marketing mix que permite conocer al consumidor, determinando el tipo de
promocién o publicidad, definiendo precios, y muchas otras razones relevantes para la toma

de decisiones, planeacidn, y ejecucion desde la gerencia.
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Marketing

Al tener un estudio de mercado actualizado se puede tomar las decisiones correctas
relacionadas al Marketing, pero équé es el Marketing?, (Martinez Sdnchez & Jiménez, 2010)
nos dice que el Marketing es un proceso por el que las empresas obtienen beneficios gracias
a la oferta de productos adecuados en los mercados idéneos, a los precios correctos mediante
las promociones precisas, dirigidas a personas especificas.

Es decir, el marketing seria identificar las necesidades y deseos de un publico
especifico para a través de eso poder ofertar lo que serd facilmente adquirido o
comercializado, con la aplicacion de las estrategias correctas para poder obtener una
ganancia.

Para poder generar estrategias correctas de promocién y mucho mas de
reposicionamiento en el caso del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional se debe
tener claro lo que es el Marketing Mix, que es, implementar una estrategia adecuada con el
fin de obtener los objetivos propuestos a partir de 4 aristas que son; producto, precio, plaza,
y promocion.

Historicamente se ha concebido al producto como algo tangible, sin embargo en la
actualidad se tiene una amplia variedad de opciones que ya no nos hacen pensar en el
producto como algo tangible, en ese sentido (Tirado, 2013) nos dice que se debe concebir al
producto como una propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a
satisfacer las necesidades, para que esto sea real debe haber una oferta ya sea de productos
fisicos, servicios, informacidn, experiencias etc.

El precio es un valor que se determina para un bien o servicio, para que este pueda
ser comercializado posterior al pago del mismo, garantizando que se cubra el costo de
produccidén y se obtenga adicional a esto una ganancia.

La plaza hace referencia al lugar en el que se colocard el bien o servicio para que pueda

ser comercializado, partiendo de lo general a lo especifico es decir desde la localizaciéon
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geografica hasta la tienda especifica de ser el caso, garantizando que es el mejor lugar para
poder cumplir con los objetivos de la empresa.

Finalmente tenemos la promocion que se refiere a tener una comunicacidn correcta
con los clientes manteniendo a los actuales fieles al producto o bien que se ofrece y captando
nuevos clientes gracias a la estrategia empleada para comunicar, dar a conocer y posicionar

el producto o servicio estimulando la demanda.

Manejo del branding orientado al producto y al servicio

El manejo de la marca (branding) es fundamental para el desarrollo de una actividad
comercial ya que involucra todo el proceso hasta que el producto o servicio llegue a ser
comercializado, al respecto (Hoyos Ballesteros, 2013) nos dice que se trata de construir una
marca que sea fuerte y tenga presencia en el mercado a través de su imagen y completando
diversas etapas.

A esto se debe unir el servicio que se presta para que todo el trabajo realizado en la
marca esté alineado a lo que se proyecta a los clientes y el servicio sea de la mejor calidad
posible para de esta manera poder transmitir un mensaje a través de campafias de
comunicacion comercial y digital.

El Colegio Bilinglie William Thomson Internacional en estos afios ha tenido una mayor
presencia y representacion al generar acercamientos y relaciones con su mercado meta y
también con instituciones, constando con presencia en las principales ferias y eventos que
realiza el sector de la educacién en el Ecuador como: Expo Calidad Educativa, Feria Hibrida del
“Cole a la U”, Eventos Interjardines, entre otros.

El Colegio Bilinglie William Thomson Internacional cuenta con una pdgina web, con
informacién requerida como opciones de reservacidn de cupos, inquietudes y sugerencias,
se cred pocos artes digitales para difundir por los distintos medios.

En virtud de lo expuesto se trabajara en un refrescamiento de la marca del colegio, lo que

evidencia el enfoque a lograr un branding de servicio correcto y sostenible en el tiempo.
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Posicionamiento

Esta investigacion pretende analizar el posicionamiento del Colegio Bilinglie William
Thomson Internacional y las primordiales caracteristicas, necesidades y motivos que
determinan la eleccién de los estudiantes para seleccionar la institucion.

Segun (Kotler, 2014) el posicionamiento es reconocer y mapear las principales

necesidades a nivel social de las personas, es la habilidad de seleccionar el target de mercado
(nicho) para poder, preservar y generar el incremento de consumidores. A través del
marketing cuya finalidad es conseguir desde la marca una experiencia de usuario.
En ese sentido con las encuestas realizados se ha obtenido un panorama del estado actual del
Colegio Bilinglie William Thomson Internacional, asi como también la percepcidn de la marca,
segmentacion y el estado actual del mercado educativo, con estos datos de vital importancia
se puede tomar las acciones necesarias poder proponer las estrategias correctas de marketing
y reposicionar al colegio.

Lograr el posicionamiento de marca es muy complejo de conseguir, debido a que es
necesario identificar particularidades Unicas y de suma importancia en la mente del
consumidor. Es decir, el marketing no solo tiene que ver con lo tangible que son los productos,
sino dandole prioridad a las percepciones. (Gonzalez J. , 2012). En la actualidad los mercados
estdn sobre ofertados con informacién, debido al nuevo alcance en el internet y conseguir que
los futuros leads perciban el factor diferenciador es un gran trabajo, pero al momento de
establecer una posicion para el consumidor en su mente. Esto conlleva a que la organizacion,
empresa o proyecto ha llegado a crear el valor de marca y crear una identidad estando en el

Ill

“top of mind” y el “top of heart” que permita marcar un valor agregado o diferencial respecto

de la competencia.
Comportamiento del Consumidor

Para el desarrollo o disefio de una estrategia de ingreso y permanencia de mercado

para un bien o servicio la conducta y patrones de comportamiento del usuario es fundamental
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en la decision de compra. Esto se debe a que los factores que determinan el por qué se
adquiere o no un producto o servicio pueden ser pronosticados en funcidn del
comportamiento citando a (Falguera, 2010). La identificacidon de las necesidades es muy
importante al momento de formular nuestra estrategia.

Es importante basarnos en experiencias del mercado educativo por lo que al respecto
(Hint , 2019)en su articulo de “Aumenta la matricula de tu escuela en 7 pasos con estas
estrategias” nos menciona que un nimero mayoritario de mercado se encuentra usando
internet para elegir la escuela de sus hijos, por lo que el contar con una presencia online es un
requerimiento necesario si se quiere competir con otras ofertas educativas.

El comportamiento del consumidor estudia los procesos al momento de adquirir un
producto o servicio, teniendo en cuenta las ideas o experiencias del consumidor para
mantenerlo satisfecho.

El Marketing Educativo se encuentra en una fase muy inicial en el pais. Pocos han sido
los intentos que se han desarrollado para dar servicio a un sector con una relevancia
fundamental en la economia.

En Ecuador, segun el ranking web de colegios, el mejor colegio de Pichincha y Valles
es Jahibé, el segundo es Frau Klier particulares y el tercero es Carlos Rivadeneira fiscal. Estos
colegios fueron evaluados por las pruebas transformar. (ELYEX, 2022)

Consecuentemente con los datos y teoria manifestada es imprescindible la presencia
de marca del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional tanto en el mercado tradicional
como en el mundo digital, para lo cual es de suma importancia la presente investigacion que
nos permitira desarrollar a mas de las estrategias de marketing la metodologia que se aplicara

en la investigacion.
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Proceso investigativo metodolégico

Enfoque de la investigacion

La investigacién esta sustentada en el paradigma Mixto, segin Hernandez “sefiala
que: los dos enfoques (cuantitativo y cualitativo) similares y relacionados entre si: llevan a
cabo la observacidn y evaluacién de fendmenos, estableciendo suposiciones. Con este
resultado nos indica el grado de supuestos que tienen. (HERNANDEZ R, 2014).

El Colegio Bilinglie William Thomson Internacional requiere una investigacién de
soluciones inmediatas, proponiendo un reposicionamiento de marca, donde, se llevd a cabo
una investigacién de campo para definir habitos de consumo al momento de matricular,
tomando como referencia para el universo a los estudiantes activos del periodo 2021-2022
de la Provincia de Pichincha, Canton Quito, Régimen Sierra, particulares de 10 parroquias del
norte de Quito siendo estas: Cotocollao, Carcelén , Comité del pueblo, El condado, Ifiaquito,
Kennedy , lJipijapa, La Concepcién, Ponciano, San Isidro el Inca con un total de 46.409
potenciales estudiantes. (MINEDUC, 2021)

En el estudio cuantitativo se obtuvo la muestra de 382 personas después de aplicar la
féormula de (Galindo, 2006) en su libro Estadistica Métodos Y Aplicaciones, utilizando la técnica
de encuesta enfocadas a los clientes internos del colegio y externos, por medio de Google
Forms que consta de 20 preguntas que contienen; dicotémicas, de opcién multiple, orden de
clasificacidn y la escala de Likert.

Se direcciona al link del cuestionario en Google Forms: https://forms.gle/UP6bETvsf4w4SzxZ6

Otro instrumento utilizado fue las entrevistas semi estructuradas que se realizé con
un listado de temas enfocado a: Director General, Rectora, Psicélogo, Docente, Padre de
familia y estudiante del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional, para observar las

distintas perspectivas.


https://archive.org/details/EstadisticaMetodosYAplicacionesEdwinGalindo
https://forms.gle/UP6bETvsf4w4SzxZ6
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Tipo de investigacion

La investigacion se realizd a partir de fuentes primarias y secundarias a través de un
disefio no experimental, con los niveles exploratorio y descriptivo, donde se obtendrd
conocimiento sobre el problema tratado, ampliando ideas que estén expuestas en fuentes
secundarias e interpretando los instrumentos de encuestas y entrevistas, dando solucién al
problema de investigacion.

Estas seran de campo, por la necesidad de métodos de observacién y bibliogréfica,
debido a los conocimientos de las investigaciones realizadas que ayudan a sustentar la

veracidad de los resultados de esta investigacion.

Investigacion cuantitativa

Segun (Malhotra, Investigaciéon de mercados, 2004) es de “tipo conclusiva que tiene
como objetivo principal la descripcién de algo, por lo general caracteristicas o funciones del
mercado.” (p. 78). La poblacién contara con un universo de estudiantes activos del periodo
2021-2022 de las 10 parroquias ya indicadas, que asciende a 46.409 personas de la cual
aplicando la formula, dio como resultado 382 encuestas aplicadas a los representantes de
estudiantes activos con un error del 5%, probabilidad de fracaso y éxito de 50% cada uno.

Con la siguiente informacidn se procede al calculo de la muestra.

Ecuacion

Nxpxq
-1 (5)+ @)

n=

Tomado de: Galindo (2006)

Ecuacidn aplicada
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46.409 % 0.5 0.5
n= i ~ 382
(46.409 — 1) » (T) +(0.5%0.5)

Investigacion cualitativa

Entrevistas con expertos

Este tipo de instrumento permite la formulacidon del problema, obteniendo la
informacién mediante entrevistas personales, aplicando un listado de temas a dialogar.
(Malhotra, Investigacion de mercados, 2004)

Metodologia

Se aplicd una entrevista semi estructuradas a los 6 participantes del Colegio Bilinglie
William Thomson Internacional, obteniendo informacion del comportamiento del mercado,
percepcion de padres de familia, experiencias y opiniones sobre la industria educativa
recopilando datos cualitativos fiables. Los entrevistados fueron; Director General: Dr. Miguel
Gaibor, Rectora: Mgs. Stephanie Gaibor, Psicélogo: Mgs Rodrigo Mancheno, Docente: Mgs
Byron Quezada, Padres de Familia: Familia Humanante Ruiz y el estudiante: Martin Sandoval.
Con un total aproximado de quince minutos de grabacién.
Los andlisis de los resultados de la encuesta fueron tabulados, representados graficamente y

analizados. Se detallan:

Andlisis de los resultados.

1.-Seleccione el género al que pertenece usted:

Tabla 1: Datos de la Pregunta 1

Género Numero Porcentaje
Femenino 232 61%
Masculino 150 39%
Total 382 100%

Figura 1: Conformacién de la muestra
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CONFORMACION DE LA MUESTRA

Masculino
39%

Femenino
61%

Analisis: Segun la investigacion aplicada, se observa que el 61% de encuestados
pertenecen al género femenino, y el 39% al género masculino.

2.- ¢éEn qué rangos de edad se encuentran?

Tabla 2: Datos de la Pregunta 2

Rangos de edad Numero Porcentaje
25 a 30 afos 77 20%
31 a 36 aios 102 27%
37 a 45 aios 151 40%
46 a 55 afios 39 10%
mas de 56 afios 13 3%
Total 382 100%

Figura 2: Edad de los encuestados

EDAD DE LOS ECUESTADOS

mas de 56 aios

306 25 a 30 aiios
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Analisis: Se puede observar que el 40% tienen entre los 37 a 45 afios de edad, seguido

por el 27% entre 31 a 36 afios, el 20% entre 25 a 30 afios, el 10% entre 46 a 55 afios y el 3%

son personas mayores de 56 afos.

3.-Seleccione la zona en que vive.

Tabla 3: Datos de la Pregunta 3

Zona Numero Porcentaje
Norte 334 87%
Sur 16 4%
Centro 19 5%
Valles 13 3%
Total 382 100%

Figura 3: Zona de residencia

ZONA DE RESIDENCIA

Centro Valles
5% 3%
Sur____

4%

Norte

Anadlisis: Se observa, que el 88% de las personas viven en el sector norte, seguido por
el 5% que habitan en el centro, y finalmente un 4% residen en el sur.

4.- i Cudl es su nivel de instruccidon académica?

Tabla 4: Datos de la Pregunta 4

Grado de formacion Numero Porcentaje

Bachiller 58 15%
Universitario 197 52%
Postgrado 108 28%
PhD 19 5%

Total 382 100%
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Figura 4: Grado de formacion

GRADO DE FORMACION
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Postgrado
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Universitario
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Analisis: En la observacion se identificd que el 52% de los encuestados tienen grado

de formacién universitario, el 28% pertenece a las personas con Posgrado, el 15% son

bachilleres.

5.- éQué actividad realiza?

Tabla 5: Datos de la Pregunta 5

Actividad Economica Numero Porcentaje
Ama de casa 21 5%
Empleado privado o publico 275 72%
Desempleado 9 2%
Emprendedor 77 20%
Total 382 100%
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Figura 5: Actividad Economica
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Anadlisis: Se analizo, que el 72% son empleados privados o publicos y el 20% son
emprendedores.

6.- ¢Cual es su nivel de ingreso mensual aproximado?

Tabla 6: Datos de la Pregunta 6

Nivel de ingresos Numero Porcentaje
$425-S$ 650 141 37%
$ 651 -51000 80 21%
$1001 -$ 1500 84 22%
$ 1501 en adelante 77 20%
Total 382 100%




Figura 6: Nivel de Ingreso
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Analisis: En el andlisis se determind que el 37% perciben un sueldo de USD. 425 a 650,

el 22% con ingresos de 1001 a 1500 ddlares, el 21 % con ingresos entre 651 y 1000 usd y

finalmente un 20% con ingresos de $1501 en adelante.

7.- éSu representado estudia en establecimiento?

Tabla 7: Datos de la Pregunta 7

Tipo de establecimiento Numero Porcentaje
Particular 334 87%
Fiscal 19 5%
fiscomisionales 7 2%
Inicia sus estudios 22 6%

Total 382 100%



Figura 7: Tipo de establecimiento
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Analisis: Un gran porcentaje de encuestados tienen a sus representados en

establecimientos particulares con un 87%, seguido por el 6% que inician sus estudios, el 5% se

encuentra en fiscal y finalmente el 2% en fiscomisionales.
8.- ¢éQué medios utiliza para encontrar informacién sobre la oferta académica?

Tabla 8: Datos de la Pregunta 8

Medios Informativos Numero Porcentaje
Redes sociales 300 78.53%
Pagina Web 279 73.04%
Televisién 24 6.28%
Prensa 18 4.71%
Radio 9 2.36%

Total 382 100.00%
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Figura 8: Medios Informativos
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Anadlisis: Segun la investigacidon, el medio mas adecuado para encontrar informacién
sobre la oferta académica son las redes sociales con un 78.53% de aceptacion y pagina web
con el 73.04%.

9.- ¢Seleccione las redes sociales que mas utiliza?

Tabla 9: Datos de la Pregunta 9

Redes sociales Numero Porcentaje

Facebook 334 87.43%
WhatsApp 325 85.08%
Instagram 246 64.40%
YouTube 141 36.91%
Tik tok 125 32.72%
LinkedIn 50 13.09%
Twitter 47 12.30%

Total 382 100%
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Anadlisis: Se observa las redes sociales mas utilizadas por los representantes las

siguientes: Facebook con un 87.43%, WhatsApp con el 85.08% de uso, y el 23% en Instagram.

10.-Elija el nombre del cine que visita con frecuencia.

Tabla 10: Datos de la Pregunta 10

Frecuencia de cines

Supercines 93
Multicines 189
Cinemark 88
Cinext 12

Total 382

24%
49%
23%
3%
100%

Numero Porcentaje
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Figura 10: Frecuencia de cines

FRECUENCIA DE CINES
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Anadlisis: Entre los cines mas frecuentados esta con el 50% Multicines, seguido por
Supercines con el 24%, un 23% de encuestados visita Cinemark y finalmente un 3% Cinext.

11.-Mencione 3 nombres de colegios que usted conozca.

Tabla 11: Datos de la Pregunta 11

Colegios Numero Porcentaje
William Thomson 142 37%
Internacional

ISM 46 12%
Sek 41 11%
San Gabriel 33 9%
Letort 27 7%
Intisana 27 7%
Los Pinos 25 7%
Otros 41 11%
Total 382 100%
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Figura 11: Posicionamiento de Colegio
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Analisis: Tomando como referencia a los 4 primeros colegios recordados por los
encuestados tenemos, el 37% conoce sobre el Colegio Bilinglie William Thomson
Internacional, seguido con el 12% por el ISM, con una gran trayectoria el Colegio Sek con el
11%, y finalmente el Colegio San Gabriel con el 9%.

12.- Dentro de los factores para la eleccion de un Colegio, Seleccione los factores mas
relevantes a valorar para su ingreso de su representado.

Tabla 12: Datos de la Pregunta 12

Factores de eleccién Numero Porcentaje
Cuerpo docente calificado 302 79.06%
Tecnologia y laboratorios 259 67.80%
Pensum académico Multilinglie 255 66.75%
Ubicacién geografica e infra... 244 63.87%
Actividades culturales y deportivas 231 60.47%
Responsabilidad social 206 53.93%
Prestigio con referencias 205 53.66%
Areas recreativas y piscina 197 51.57%
Bachillerato Internacional 192 50.26%
Pensum académico Bilinglie 186 48.69%
Intercambios 150 39.27%
Publicidad y comunicacion 106 27.75%

Total 382 100.00%
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Figura 12: Factores de Eleccion
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Andlisis: Los factores que influencian en la decisién de compra; la calidad del cuerpo
docente indica un nivel alto de incidencia con el 79.06%, seguido por la tecnologia y
laboratorios con el 67.80%, el pensum académico multilingiie tiene similar importancia con el
66.75% de los encuestados, el 63.87% toma en cuenta la ubicacidon geografica e
infraestructura y finalmente las actividades culturales y deportivas con el 60.47% entre los
factores con mayor importancia.
13.-Tomando como referencia su circulo familiar para la eleccién del Colegio éQuién toma la
decision para realizar la matricula?

Tabla 13: Datos de la Pregunta 13

Toma de decision Numero Porcentaje
Padre y madre de 296 77%
familia
Padre 6 2%
Madre 75 20%
Abuelos, tios o primos 2 1%
Estudiante 3 1%

Total 382 100%
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Figura 13: Toma de decision
TOMA DE DECISION
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Anadlisis: Se observa en el grafico que la decision la toman el padre y madre de familia
con un 77%, por consiguiente, el buen servicio al cliente serd un punto clave para tener éxito
en las matriculas y el 20% toma la decisién Unicamente la madre.

14.-Prefiere realizar su proceso de matriculacién en:

Tabla 14: Datos de la Pregunta 14

Matricula Numero Porcentaje
En Linea 279 73%
En el 103 27%

establecimiento
Total 382 100%
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Figura 14: Proceso de Matriculacion

PROCESO DE MATRICULACION

En el establecimiento
27%

En Linea
73%

Andlisis: Una vez definida la forma de matriculacion, la mayor parte de los

encuestados con un 73% realizaria en linea, mientras que un 27% prefiere acercarse a las

instalaciones personalmente.

15.- iCuadles son los principales temores que usted tiene al momento de matricular en linea?

Tabla 15: Datos de la Pregunta 15

Temores Numero Porcentaje
Ninguno 186 49%
Estafa 164 43%
Desconocimiento del uso de 30 8%
tecnologia

No posee un equipo tecnoldgico 2 1%

Total 382 100%
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Figura 15: Temores al matricular en linea

TEMORES AL MATRICULAR EN LINEA
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Analisis: Segun los datos ofrecidos por los encuestados, el 49% no tiene temor de
realizar la matricula en linea, pero el 43% tiene miedo a ser estafado y finalizando con un 8%
gue tiene desconocimiento tecnoldgico.

16.- ¢ Cudl es la forma de pago de su preferencia?

Tabla 16: Datos de la Pregunta 16

Formas de pago Numero Porcentaje
Transferencia 248 65%
Tarjeta de crédito/ 69 18%
Datalink
Deposito 48 13%
Débito Bancario 11 3%
Pay Pal y similares 6 2%
Total 382 100%
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Figura 16: Forma de Pago

FORMA DE PAGO
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Analisis: Segun el andlisis, el 65% de los representantes prefieren el pago en
transferencia al momento de matricular, seguido por el pago con tarjeta de crédito con el
18.%.

17.- ¢Qué importancia tiene para su decisidon que se preste un servicio académico multilinglie
internacional?

Tabla 17: Datos de la Pregunta 17

Educaciéon multilingiie Numero Porcentaje
internacional

Muy importante 340 89%
Importante 37 10%
Poco importante 2 1%
Nada importante 3 1%

Total 382 100%
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Figura 17: Educacion Multilingiie Internacional
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Andlisis: Se debe considerar un punto clave del colegio, que es multilinglie
internacional, por lo que es necesario impartir varios idiomas, para ofertar una educacion de
calidad, este componente diferenciador es considerado como muy importante con un 89%,
seguido por el 10% que piensa como importante, y Unicamente el 1% considera nada
importante.

18.- ¢Ha escuchado hablar del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional?

Tabla 18: Datos de la Pregunta 18

Conoce el CBWTI Numero Porcentaje
Si 352 92%
No 30 8%

Total 382 100%
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Figura 18: Identifica al CBWTI

IDENTIFICA AL CBWTI

No
8%
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Analisis: Se analiza que el 92% de los encuestados conocen el Colegio Bilinglie William

Thomson Internacional y el 8% respondieron que no.

19.- ¢Si el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional, impartiria los beneficios

mencionados en la pregunta N2 12, contrataria el servicio de educacion?

Tabla 19: Datos de la Pregunta 19

Adquirir el servicio Numero Porcentaje
Muy probable 291 76%
Bastante probable 71 19%

Ni probable, ni 9 2%
improbable

Poco probable 4 1%
Nada probable 7 2%

Total 382 100%
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Figura 19: Probabilidad de adquirir el servicio

PROBABILIDAD DE ADQUIRIR EL SERVICIO
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Andlisis: En el andlisis se identificd la probabilidad de adquisicién del servicio
educativo, asi, el 76% afirma que es muy probable, el 19% indica bastante probabilidad, el 2%
menciona indecision y finalmente 2% nada probable.

20.- ¢éRecomendaria usted al Colegio Bilinglie William Thomson Internacional?

Tabla 20: Datos de la Pregunta 20

Recomendacién Numero Porcentaje
Si 341 89%
No 4 1%
Tal vez 37 10%

Total 382 100%
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Figura 20:Recomendacion de datos
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Andlisis: Las encuestas permitieron identificar la recomendacién de servicio
educativo, donde un 89% recomendaria al colegio, el 10% tal vez haria la recomendacion y
unicamente el 1% no recomendaria el servicio.

Resultados de las Entrevistas:

El Estado garantiza el acceso a la educacidn a todas las personas, haciendo que la
industria de la ensefianza sea rentable y creciente, con clientes cautivos durante su
permanencia estudiantil.

Durante la pandemia se tomo acciones inmediatas en el &mbito con mayor afectacion
lo econdmico, creando planes de descuentos sin perder la calidad educativa vy
posicionandonos con nuestro servicio diferenciador la educacidon multilinglie internacional.

En la parte emocional de los estudiantes, el colegio ha desarrollado un ambiente de
aprendizaje solidario, haciendo que estos tengan un sentido de pertenencia.

Respecto a los docentes consideran que el factor mas importante es el ambiente
laboral positivo permitiendo al profesional sentirse seguro, confiado y motivado a desarrollar
su trabajo de la mejor manera; los representantes eligen la institucidon educativa por factores
de mayor importancia que son: ubicacion, educacion multilinglie y costo beneficio y
finalmente nos mencionan que pretenden implementar un servicio complementario el

Bachillerato Internacional.
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CAPITULO II: PROPUESTA

Fundamentos teoricos aplicados

La propuesta es uno de los pilares fundamentales, aqui se concreta una estrategia de
mercado, definiendo la interrogante écomo los atenderemos ?, a través de las disciplinas:
Historia e importancia de la educacién, Investigacion de mercados, Marketing, Branding,
Posicionamiento de marca, Comportamiento del consumidor, Instituciones.

La presente propuesta se realizd para incrementar la cuota de mercado captando
nuevos leads, permitiendo utilizar al 100% de la capacidad de la infraestructura del Colegio
Bilinglie William Thomson Internacional, desarrollando estrategias mediante un plan de

marketing utilizado para reposicionar al colegio en el mercado.

Objetivo general de Marketing.

Disefiar una campafia de comunicacién digital y comercial para el reposicionamiento

de marca del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional en la Provincia de Pichincha.

Objetivos especificos.

e Actualizar la identidad corporativa del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional.
e Disefiar las estrategias comerciales y digitales para el reposicionamiento de marca.
e Presentacion de la viabilidad de la campafa obtenida.

Situacidon mercado educativo Zona 9 parroquia Cotocollao

A partir de los datos publicos obtenidos del Ministerio de Educacion del Ecuador,

centrandonos en la plaza a la que esta enfocado ofertar los servicios del Colegio Bilingiie

William Thomson Internacional. Segun datos del (MINEDUC, 2021) el objetivo esta enfocado

a la Zona 9 en las parroquias del norte de Quito que son: Cotocollao, Carcelén, Comité del
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pueblo, El Condado, Ihaquito, Kennedy , Jipijapa, La Concepcién, Ponciano, San Isidro el Inca

con un total de 46.409 potenciales estudiantes.

El Colegio Bilinglie William Thomson Internacional cuenta con 300 alumnos en el
periodo escolar 2021-2022 que representa el 42.85% de su mdxima capacidad, por lo que adn
tiene una proyeccioén de crecimiento.

Segun el INEC proyecta datos poblacionales en la Ciudad de Quito en el afio 2020, sera
el Cantén con mayor numero de poblacion llegando a los 2.781.641 habitantes,
incrementando del afio anterior un 1.64%. (INEC;2013)

Enfocandonos especificamente en esta parroquia se puede asumir que varias instituciones
educativas cerraron, dandonos una oportunidad para lograr a utilizar el 100% de la capacidad
instalada.

Aporte del estado del arte

El estado del arte nos introduce de una manera breve, clara y concisa en lo que es la
educacion, su historia, particularidades de la educacién en el Ecuador, mercado educativo,
marketing y brandig, posicionamiento y el comportamiento del consumidor, siendo este el
punto de partida para poder desarrollar de manera detallada el proceso investigativo, siendo
su principal aporte el contextualizar tanto a beneficiarios directos como indirectos y la

importancia de reposicionar al Colegio Bilinglie William Thomson Internacional.

Resultados de entornos internos a través del método cualitativo y cuantitativo

A través de los resultados de la investigacidn cuantitativa con los representantes de
los estudiantes activos de la zona 9, se ha podido identificar los habitos de consumo al
momento de realizar el proceso de matricula en los colegios, con el fin de establecer una
comunicacién acertada hacia los futuros clientes.

Los medios mas adecuados para encontrar informacion sobre la oferta académica son

las redes sociales y la pagina web, segun las encuestas realizadas.
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Se observa que las redes sociales mas utilizadas por los representantes son: Facebook,
WhatsApp e Instagram

Tomando como referencia a los cuatro colegios recordados por los encuestados
tenemos; el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional, ISM, El Colegio Sek y el Colegio
San Gabriel.

Los principales factores para la decisién del proceso de matriculacion son los
siguientes; calidad del cuerpo docente, tecnologia y laboratorios, el pensum académico
multilinglie, la ubicacién geografica e infraestructura y finalmente las actividades culturales y
deportivas.

Los resultados de comunicacion han permitido guiar de dptima forma para la toma de
decisiones, en esta investigacién son los padres y madres de familia.

La mayoria de encuestados prefieren realizar el proceso de matricula en linea y sus pagos con
mayor frecuencia es en transferencia y tarjeta de crédito.

La probabilidad de adquisicion del servicio educativo es elevada, observando que los
representantes estdn satisfechos con el portafolio de servicios, sin embargo, no ocupa el
Colegio a su maxima capacidad proponiendo las siguientes estrategias

En el enfoque cualitativo se observa que la industria de la ensefianza es rentable y
creciente, con clientes cautivos durante su permanencia estudiantil, que su principal factor
para que lo elijan es su especialidad en los multiples idiomas, destacando también el excelente
capital humano con gran ambiente laboral y los padres de familia mencionan que brindan una
excelente educacién haciendo recomendaciones.

Matriz BCG.
Esta matriz nos permitira observar el posicionamiento actual del Colegio Bilinglie

William Thomson Internacional.
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Figura 21 Matriz BCG
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Elaboracion propia

El Colegio Bilinglie William Thomson Internacional se encuentra en el cuadrante

inferior izquierdo denominado vaca. Esto significa que tiene una participacion aceptable. El

Colegio no se encuentra generando al maximo, por lo que nuestro fin es que llegue a estar en

la cuadrante estrella, requiriendo una minima inversién disefiando una campafia de

comunicacion digital y comercial para su desarrollo.

Analisis FODA

Tabla 21: Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Cuenta con personal titulado, calificado y
capacitado.

D1 Dificultad para recuperacion de cartera vencida.

F2Pénsum académico multilinglie con 4 idiomas
certificados internacionalmente.

D2 Falta de espacios verdes.

F3Ubicacion céntrica e infraestructura funcional,
circuito cerrado e instalaciones con todas las
exigencias tecnoldgicas.

D3 Minimo contenido para
el portal web y redes sociales

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

A1 Crisis economica, por la pandemia de Covid2019.

01 Cierre de colegios a partir de la pandemida del sars
cov 2, por la crisis econémica

A2 Oferta academica de otras instituciones

educativas.

02 Demanda creciente en el servicio educativo.

A3 Cambios constantes de la Ley de Educacion, como
opcional la educacion inicial.

03 Limitado numero de colegios que ofrecen 4 idiomas




Matriz FODA Swot

Tabla 22: Matriz FODA Swot

MATRIZ FODA SWOT
PARA EL COLEGIO
BILINGUE WILLIAM
THOMSON
INTERNACIONAL

F1 Cuenta con personal titulado,
calificado y capacitado.

D1 Dificultad para recuperacidn de cartera
vencida.

F2Pénsum académico multilingtie con 4
idiomas certificados internacionalmente.

D2 Falta de espacios verdes.

F3Ubicacién céntrica con infraestructura
funcional, circuito cerrado e instalaciones
con todas las exigencias tecnoldgicas.

01 Cierre de colegios a partir|
de la pandemida del sars cov
2, por la crisis econémica

02 Demanda creciente en el
servicio educativo.

03 Limitado nimero de
colegios que ofrecen 4
idiomas

A1l Crisis economica, por la
pandemia de Covid2019.

A2 Oferta acddemica de otras
instituciones educativas.

A3 Cambios constantes de la
Ley de Educacién, como
opcional la educacién inicial.

D3 Minimo contenido para
el portal web y redes sociales
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Estrategia general de marketing

Esta estrategia se utilizara para el reposicionamiento del Colegio Bilingiie William
Thomson Internacional serd concentrada. Segun (Armstrong K. , 2007),se basa en obtener
mayor participacion en el mercado, entregando servicios educativos con factores
diferenciadores. “Dando mas por lo mismo”

La principal diferenciacion que el Colegio William Thomson Internacional tiene es la
Educacion multilinglie certificada internacionalmente, siendo diferente el pensum
académico de la mayoria de establecimientos educativos que solo ofrecen el idioma inglés.
Marketing Mix

Promocion

Publicidad digital.

Internet

El internet es un servicio importante para publicar la oferta académica brindada por
el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional, debido a su adaptabilidad permite realizar
publicidad llegando a nuevos clientes e incrementando las ventas.

Se actualizard la péagina web del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional,
permitiendo ser amigable, dindmica y con facilidad de navegacion, contando con toda la
informacién del Colegio, asi como opciones de; ingreso directo a la plataforma educativa,
proceso de matriculacidn, pagos en linea, facturacion electrénica, galeria de fotos, recorrido

virtual, entre otros.
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Pagina Web

Figura 22: Pdgina Web
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Figura 244: Pdgina web redisefiada
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Refrescar la imagen en redes sociales.

En cuanto a redes sociales el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional
pretende promocionarse en Facebook, Instagram y WhatsApp, por lo cual se requiere una
actualizacién, redisefio de las publicaciones y mensajes que se comparte con la comunidad
online con la finalidad de reposicionar la marca y atraer nuevos clientes.

Redes Sociales

Figura 26: Redes Sociales
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Figura 27: Instagram
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Figura 28: Rediseiio de redes sociales
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Figura 30: Artes Propuestos
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Dentro de las estrategias en Facebook e Instagram al afio se contrataran 274.950 por
pago de publicacidon segmentada y visualizaciones en la analitica de Google Awards, se elige
estos medios siendo los de mayor preferencia por nuestros encuestados.

Adicionalmente se utilizara la aplicacion de WhatsApp, debido a que la mayoria de
personas lo utiliza como medio de comunicacion y en la actualidad se utiliza para las Pymes e

inclusive grandes empresas por las funcionalidades que brinda la versién business.
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Figura 31 Disefio de catalogo en whatsapp
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Reposicionamiento.

Para reposicionar al Colegio en el internet, se realizara SEM, donde promueve el
contenido publicitario en linea con el buscador de Google Awards, eligiendo keywords
seleccionadas, logrando aparecer en las primeras opciones de busqueda. (Posicionamiento
web Ecuador, 2013)

Comercial.
“La promocidn de ventas es un incentivo directo a la fuerza de ventas, al distribuidor,
al consumidor, con el principal objetivo de crear una venta inmediata” (SCHULTZ, 1998)

En cuanto a la presencia tradicional, se participara en ferias académicas, concurso
intercolegial y se patrocinara eventos relacionado a la formacién y educacién, que permitird
recordar el Colegio.

Estrategia de Precio

Se ha escogido la estrategia de pronto pago que consiste en tener un beneficio, si
paga dentro de los 5 primeros dias del mes obtendra un 10% de descuento, cancelando la

anualidad un 25% y el pago plan académico que inicia desde pre-escolar hasta 7mo y 8vo a
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3ro BGU con un descuento de 35%. Esto se hace con el fin de penetrar en el mercado,
captando mayor cantidad de clientes, brindando un servicio accesible y de calidad.

Se realizard un plan de referidos con un bono, para ser aplicados en el pago de
colegiatura.

Relaciones publicas

Se realizard alianzas estratégicas con empresas publicas y privadas, para quienes
tengan hijos, poder brindarles un beneficio exclusivo.

Convenios institucionales con universidades e institutos nacionales e internacionales,
gue permitan generar un valor agregado al colegio.

Incentivar las relaciones interpersonales con el intercambio estudiantil generando una
oportunidad de nuevas experiencias y expectativas, empleando diferentes sistemas
educativos.

Ventas Personales

El método que utilizaremos para la venta del servicio educativo sera el directo,
contando con asesores comerciales capacitados con experiencia, mediante call center y en
oficinas del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional.

Para que se sienta el personal de ventas a gusto tendra incentivos cuando llegue a su
objetivo propuesto, su sueldo sera el basico con todos los beneficios de ley mas comisiones
por ventas.

Para el Colegio un factor con gran importancia es aplicar la metodologia KAIZEN que
es la mejora continua donde el feedback con los representantes de sugerencias y reclamos,

serd de suma importancia para correctivos correspondientes.



60

Figura 32: Proceso de Presentacion

Seguimiento y

Personalizar atencion asesoramiento

Desarrollo de

Contactar matricula

Proceso de prestacién

Producto o Servicio

Cuenta con un portafolio de servicios educativos con oferta multilinglie en las
distintas etapas que abarca el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional que se detallan
a continuacion.
Nursery

En esta etapa se desarrolla una planificacion de actividades, con la
aplicacién de destrezas, investigaciéon y habilidades cognitivas, sociales, motoras,
intelectuales y linglisticas; a través de clases dinamicas con juegos en rincones de
aprendizaje, con metodologia b-learning, creando conocimientos sdlidos para la
continuidad de la educacion basica, dicha educacién se da hasta los 4 afios
Pre-escolar

Etapa enfocada al desarrollo integral de las funciones basicas; con material
concreto que permite el desarrollo del razonamiento, proceso de investigacién,
exploraciéon y habilidades cognitivas, siendo los alumnos los gestores de su propio

aprendizaje con metodologia KAIZEN, desarrollando 4 idiomas.
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Bdsica General y Superior
En esta etapa se enfoca al desarrollo de capacidades cognitivas con los 4 ejes
fundamentales: comprensién auditiva, desarrollo oral, comunicaciéon escrita y lectura
comprensiva, con estas aptitudes serdn capaces de desenvolverse globalmente los alumnos
con su conocimiento de los 4 idiomas.
Bachillerato General Unificado
En el ciclo final de la educacion se forma lideres felices, seguros de si mismos,
autonomos, independientes, emprendedores con valores, formados en la nueva era digital
con las herramientas para aplicar en su vida profesional y personal en cualquier parte del
mundo, usando los 4 idiomas adquiridos en su etapa estudiantil y listos para resolver cualquier
desafio.
A demds de los 3 ciclos detallados se cuenta con proyectos académicos como; valores
y principios, inteligencias multiples, liderazgo, investigacion, plan lector, de emprendimientos
y eco huerta.
Servicios de Apoyo del producto
e Certificaciones Internacionales.
e Servicio de Bar escolar dirigido por la Nutricionista de la empresa Slender Quest.
e Servicio de Transporte puerta a puerta con compafiia
e Servicio de Escuela de Natacién con la instruccion de Galo Yépez.
e Servicio de Futbol infantil con instruccién especializada.
e Departamento de Consejeria estudiantil, tiene por objetivo la prevencién, deteccion
y seguimiento de toda la comunidad educativa.
e Departamento médico, proporciona un programa preventivo mensualmente y de
asistencia médica de emergencias inmediatas en el Colegio.

e Servicio de Seguro médico con E&A BROKER™S.
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Plataforma de Biblioteca virtual, con el fin de proporcionar contenidos académicos,
para la comunidad educativa.

Escuela para padres, que consiste en dotar a los representantes de recursos y
habilidades que posibiliten el crecimiento integral de los representados y su nucleo
familiar, con caracter preventivo.

Convenios corporativos y alianzas con universidades nacionales e internacionales.
Area artistica que permite la formacién integral con interaccién, expresién de
sentimientos y comunicacién desarrollando capacidades, actitudes, habitos,

habilidades y destrezas.

Figura 33 Colegio Bilingiie William Thosmon Internacional.
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Precio

El valor de las matriculas y pensiones es regulado por la Junta Distrital del Ministerio
de Educacion, en la resolucién de costos:
Resolucién N° 0000080-17D03-RM

Tabla 23: Valores para el aio lectivo 2021 - 2022

Elaboracién propia

VALORES PARA EL ANO LECTIVO 2021 - 2022

Niveles de Educacion Valor de matricula autorizado Valor de pension

(us.s) autorizado (US.5)
Hasta 36 meses 156.14 249.83
Inicial 156.14 249,83
General Basica (1lero a 7mo) 156.14 249.83
Bdsica Superior (8vo a 10mo) 156.14 249.83
Bachillerato 157.66 252.25

Las formas de pago son: Transferencia, deposito, débito bancario, data link con
tarjetas de crédito.

Plaza

El Colegio Bilinglie William Thomson Internacional, tiene el canal de distribucidn
directo, entre Colegio y consumidor, ubicado en un punto estratégico el sector de la Quito

Norte en las calles Angel Ludefia Nro. Oe5-144 y Luis Napoledn Dillon.

Figura 34 Canal de distribucion
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La Capacidad de la infraestructura es para 700 estudiantes, contando con aulas Smart
classrooms, areas recreativas, laboratorios, plataforma SVWTI, y ademas cuenta con servicios
en linea como: atencién a padres de familia, pago de colegiatura en Datalink, proceso de

admisiones, servicio al cliente, facturacién electrénica permitiendo atender a los padres y
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madres de familia de manera personalizada sin necesidad de que asistan a las instalaciones,

haciendo los procesos mas faciles.

Presupuesto
Con el andlisis del presupuesto sabremos la viabilidad en cuanto a ROI.

Valores de inversion de marketing digital en dos etapas a y b mensualmente:

Tabla 24 Presupuesto
Etapa A Etapa B

Mensual Valor |Alcance Mensual Valor |Alcance
8|Stories 80 8|Stories 80
2|Disefio de portada 65 2|Disefio de portada 65
16|Publicaciones en redes sociales 40 16[Publicaciones en redes sociales 40
10| Desarrollo de contenido 250 10[Desarrollo de contenido 250
1|Videos Institucionales 380 1|Videos Institucionales 380
1|Sesiones de Fotos 150 1|Sesiones de Fotos 150
3|Gestidn de redes sociales 100 3|Gestién de redes sociales 100
1{Imagen corporativa 100 1{Imagen corporativa 100
1[Creacidn de aplicaciones 120 1[Creacidn de aplicaciones 120
1|Servicio de internet 55 1|Servicio de internet 55
1|Inscripcion servicio internet 150 1|Inscripcidn servicio internet 150
1|Google Awards 100 1|Google Awards 100
1|Redisefio del Logo 75 1|Redisefio del Logo 75
1|Actualizacion de la Pagina Web 200 1|Actualizacién de la Pagina Web 200

Pago por publicacion segmetada en : Pago por publicacion segmetada en :

1|Facebook e Instagram 125 5850 1|Facebook e Instagram 1000| 46800

Total 1990 Total 2865
Tabla 25 Etapas de publicidad anual
EtapaA EtapaB EtapaA -
Inversidn CBWTI | Enero [Febrerof Marzo | Abril| Mayo:{Junio| Julio | Agosto-{Septiembre| Octubre Noviembrel Diciembre | Anuales

Marketingdigital | 1990 | 1990 | 1990 [ 2865 2865 | 2865( 2065 | 2865 | 1990 | 1990 | 19%0 | 190 | 28%
Potencialescientes | 5350 | 5850 | 5850 |46800| 46800 |46800] 46800 | 46800 | 5850 | S0 | S0 | 580 | 249K0

Andlisis: Se observa que en la etapa A se realiza un menor valor de inversiéon en
comparacion a la B, debido a que el consumidor inicia la busqueda y el proceso de

matriculacién desde el mes de abril hasta agosto.



Captacién de mercado

Tabla 26 Participacion de mercado

Captacion anual Personas Participacion
de mercado

Reach

Impresion 274950 100%

Interaccion con el

Colegio 96233 35%

Leads Entrevistados 19247 20%

Leads matriculados 192 1.0%

65

Anadlisis: Con el marketing digital se lograra 274.950 personas entrevistadas de las

cuales, se ha tomado como referencia la experiencia, que interactien un 35%, logrando

entrevistar un 20% de los que interactuaron y finalmente concretando la matricula

Unicamente al 1% con 192 alumnos.

Retorno para el Colegio Bilinglie William Thomson Internacional.

El ROl que percibira con la ejecucion del plan de marketing se describe a continuacion:

Tabla 27: Proyeccion incremento de ventas 2023

Proyeccién incremento de ventas 2023

136483~ 28255

28255

Analisis: El Retorno de la Inversion es de 3.83 veces a la inversion

inicial, permitiendo saber que el colegio ganara invirtiendo en el plan propuesto.

CBWTI Cantidad de |Valor de
nuevos matricdlay [Ingresos Egresos 65% |Utilidad
estudiantes |pension 25% |anuales anuales 35%
Matriculados 192 2031 389952 253468.8 136483
Figura 355 ROI
Ganancia- Inversidn
Inversion 3-8




Descripcion de la propuesta

Estructura general

Figura 36 Organigrama

Diagnostico de la situacion

Estrategia para la toma de decisiones
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El factor socioecondmico tuvo una
gran afectacion a partir del COVID1S,
Disminuyendo la capacidad econdmica
de las personas e incrementando el

EXTERNA  [desempleo.
El Colegio Bilingtie William Thomson
Internacional, por falta del
Departamento de Marketing, no ha
INTERNA  [logrado ocupar su capacidad maxima.

>

¢ Actualizar laidentidad corporativa del
Colegio Bilinglie William Thomson
Internacional.
¢ Disefiar las estrategias comerciales y
digitales para el reposicionamiento de
marca.
» Presentacion de la viabilidad de la
campafia obtenida.

Objetivos de Marketing

|

Plan Comunicacional

Investigacion

("Cuantitativa ]@[ Cualitativa |

Disefio de una campafia de
comunicacion digital y comercial ﬁ
para el reposicionamiento de marca
del Colegio Bilingle William Thomson
Internacional en la provincia de
Pichincha.

N

Propuesta Presupasto

@

Algo Unico

Pdgina Web, Facebook, Instagram,
WhatsApp y Google awards

[—————]




67

Explicacion del aporte

El aporte tiene como fin exponer el funcionamiento y empleo de cada componente
de la propuesta.

Desglosando los componentes que conforman la propuesta, como primer paso
tenemos la adquisiciéon de una base de datos para generar reconocimiento de marca, esto se
dara a través de la socializacidn de los beneficios y la experiencia del Colegio Bilinglie William
Thomson Internacional, de esta manera el principal aporte serd para la Comunidad Educativa.

Como segundo componente tenemos el incremento de las matriculas, que se
conseguird a través de publicidad digital enfocada a Facebook e Instagram segun las encuestas
obtenidas que son los medios mas utilizados, el aporte de esto sera el crecimiento de la
comunidad educativa, reposicionando al Colegio.

El tercer componente es crear programas de incentivos que son: Descuentos en
colegiatura por pagos adelantados, bonos por rendimiento académico a estudiantes, bonos
por excelencia académica a docentes, crear recuerdos de permanencia, premios para
intercolegiales.

A partir de los componentes detallados se definira la mejor estrategia de marketing a

ser aplicada en la presente investigacion.

Estrategias y/o técnicas

Dentro de las estrategias que se aplicaran tenemos; La de posicionamiento para
obtener una participacién importante de mercado, ofreciendo mas por lo mismo. En el caso
del colegio su diferenciador es la Educacién Multilinglie Certificada Internacionalmente. La
estrategia de precio se aplicara al realizar incentivos por pronto pago y anualidad con el fin de
fidelizar y posicionar el mercado. Y finalmente la estrategia de promocién se realizara a través
de la analitica de Google Awards que enlace las vistas hacia las tres redes sociales: Facebook,

Instagram, WhatsApp.
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Validacion de la propuesta
La argumentacion del Dr. Miguel Gaibor M, especialista en el dmbito educativo con mas
de 50 afios de conocimiento profesional y experiencia. (Anexo 3)
Obteniendo como resultado que el “Disefio de una campafia de comunicacion digital y
comercial para el reposicionamiento de marca del Colegio Bilinglie William Thomson
Internacional en la Provincia de Pichincha.” cumple con; claridad de redaccién, estructura,

pertinencia de contenido y coherencia entre el objetivo general con el ROI.
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tradicional e
imagen de la

institucion.
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CONCLUSIONES
La industria de ensefianza es rentable y creciente,
Recuperacién del mercado en el ultimo periodo como efecto de la reactivacion
econdmica.
El factor diferenciador del Colegio Bilinglie William Thomson Internacional es la
educacion multilingiie certificada internacionalmente y la calidad del cuerpo
docente.
El precio es competitivo en el mercado lo que genera en el tiempo una mayor
participacién.
La publicidad digital genera retornos significativos de la inversion.
Se puede lograr el reposicionamiento del Colegio Bilinglie William Thomson

Internacional sin invertir la totalidad de lo generado.
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RECOMENDACIONES
Es necesario enfocarse en el mercado cautivo y en el crecimiento del actual ya
existente de los otros colegios, para lograr una captacion mas amplia del mercado.
Reforzar la promocidn y publicidad del Colegio Bilinglie Internacional William
Thomson Internacional para dar a conocer su plus que es la educacién multilinglie
certificada internacional y la calidad de sus docentes.
Dar énfasis al precio de la educacion que oferta la institucidn y generar campanias de
fidelizacién con beneficios econémicos.
Enfocarse en invertir en publicidad digital en las principales redes sociales, asi como
también en Google Adword para articular y vincular cualquier busqueda en la web lo
gue genera posicionamiento de marca.
Es importante re invertir los ingresos del colegio a mejorar continuamente tanto la

promocién digital como la tradicional e imagen de la institucion.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

Figura 377 Encuesta

E Formulario sin titulo ¥ ® ©® o H o

Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

Encuesta para determinar los habitos de &
comportamiento al momento de adquirir un
servicio académico.

OBETIVO DE LA ENCUESTA: Recolectar informacin para conocer e interpreter los habitos, preferencias y
‘comportamientos de consumo al momento de matricular, ademas los servicios que requieren para la eleccion
de un colegio.

lnposwe

Después de la seccion 1 Ir a la siguiente seccion -

¥

Perfil del encuestado

1.-Seleccione el género al que pertenece usted: *

Masculino

NP e

Femening

2.-:En que rango de edad se encuentra? *
25230 afos
31 2 36 afios
37 2 45 afios
46 a 55 afios

mas de 36 afos.



Preguntas  Respusstas

3.-Seleccione la zona en que vive., ™

Norte
Centro
Sur

Valles

.- Cual es 2u nivel de instruccién académica? *
Bachiller
Universitario
Postgrado

Phd

5.-:0ué actividad roaliza? *
1. Ama de casa

2. Empleade privedo o plublico

286

Caonfiguracian
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Preguntas  Respuestas @ Canfiguracion

2. Empleado privade o plublico
3. Desempleado

4. Emprendedor

&.-Cudl o3 su nivel de ingreso mensual aproximadao 7 *

§425-5650
§ 651 -51000
51001 -5 1500

51501 en adelante

7.-45u representado estudia en establecimienta ? 7

Particular
Fizcal
Fiscomisional

Inicia sus estudios
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Preguntas  Respuestas @ Canfiguracion

Habitos de comportamiento

Descripcidn {opcional)

8.-;0ué medios utiliza para encontrar informacion sobre la oferta académica 7 *
Fagina Web
Redes sociales
Frenza
Radic

Television

.- Seleccions la redes sociales que mias utiliza? *
Facebook
Instagram
Whatsapp

Tik tok

¥
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. -Elf@ el nombre del cine que visita con frecuencia
1 : | Superchss

() suRicines

() cinamark

() Clinet

M.-Mensone 3 nombres de establecimientos sducatives particulares gue usted conozoa.

Taxto & respussts corta

12.- Dentro die los factores para la deccion de un Colego, Seleccione los factores mas
relevantes & valorar pars su ingreso de su representado.

|:| Finoom acsddmica Blingle (ngles y Engailol)

[ ] Panswm scsadmica MuRNngOs £ kiiomas (inglss, Francas, Espafal & tallana}
[[] cuwene socsnts calficads

[] Tecnoiogha y eboratorios

[7] actvicdeses coturales y deportivas

[] Publicidad y comunizaciée

[] Raspomsabiiced social

|:| Lraas recreativas v plsna

|:| Ukleatien geografica @ Edrasstrucium

—— -
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2- Seleccione la redes sociakes que mas utiliza? *
[] Facenook

[C] wstagram

[C] whatsspn

[ Toctok

[ woutuba

[T Twtteer

] unkean

¥.-Ela el nombre del cine gque visita con frecuenciz, *
() Superciess

() Mufidnes

() cinemark

P

() Clnms

T.-Mencione 3 nombres de establecimientos educativos particulares gue usted conozea. *

Texto da respuesia corta

12.- Dentro de los factores para la sleccicn de un Colegio, Seleccione los factores mas
releyvantes a valorar para suingreso de surepresentado.

[] Pénsem scadémica Blingls (ngies y Espafiol)



Proguntas  Respustas 5f)  Configuracion

T_-Mengone 3 nombres de establecimientos educativos particulares gue usted conozea, ©

Taxto da respuests corta

12~ Demtro de los factores para la sleccion de un Colegio, Ssleccione los factones mas
relsvantes & valorar para su ingreso de surepresentado.

[] Pénsem acaddmico BIingls (ngiss ¥ Espatal)
|:| Finzom acaddmico MuRlingls 4 kHomas (nglss, Francas, Espafol & Hallana)
[[] cuwargs docents calficade

|:| Tecnologla y ksoratorion

|:| Actividades culturales y daportivas

[(] Publiciced y comunicacien

[7] Pesgorsabingsd social

[7] Arsas recreativas v clsoing

[] ubicazien gecarafics @ Infrasstructurs

[] erastigie con raferanclas cerscnalas

[] sachimarats Internacicnal

[] wtercambios

13.-Tomands como referencia su orculo familizr para la eleccion del Colegic ; Quién toma b
decision para realizar B matriculs ?

-:- Padre y madre da fumilla

7 Pudre

87



Proguntas  Respuestas ER)  Configurackdn

W_-Prefiere realizar su procesa de matriculacion en: ®

I EnLmea

En &l eatabkcimiamo

6.~ jCudles son los principales temores que usted tiene &l momento de matricular en linea?

() Estafa

i | Descomocimiento del uso de la Tacmoliogia

() Mo poses un soe bencldglcn

HFguno

- Cual es la forma de pago de su preferencia? ™

Trarfarancla

Depdsho

Tarkta de cracios Datalink

() Debho Eamcaria

Fay Fal v almilaras

17~z Che importancia tiene para usted que se preste un servicio academico. multilingle
mternacional’?

My Importants

niporiars

ECICERCRC



Pregunias  Respucstas o Configuracian
i) mpariants

() Poco Importants

l : | Mhada Importanta

.-z Ha escuchado hablar ded Colegic Bilingie Wiliam Thomson Intemacional? *

T#.-;5i el Colegio Biingle Wiliam Thomson ntermacional le ofreciera los beneficios que usted
tomo en cuerta en ba pregurta N9 12, ke gustaria recibic su servicio de educacon?

() My prosetls

I Zastants prosetls

{ : | Ml probabls , md IMprobaets
i | Poeo probabia

() Mada probazis

20.-z Recomendaria usted al Colegio Biingie William Thomson Irternacional?
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Anexo 2: Entrevista
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Temas a tratar
Director General

1. Laeducacién en el Ecuador
2. Afectacidn de la institucion educativa desde el inicio de la pandemia
3. Escenario educativo desde el Covid19.

Rectorado

1. Causas de la desercidén de alumnos.

2. Valor agregado de la Institucion.

3. Posicionamiento de mercado
Psicélogo

1. Cambios emocionales en la pandemia.
2. Aspectos relevantes en la psicologia de los clientes.
3. Competencias actuales de la docencia

Docente

1. Principales desafios en la educacion actual.
2. Factores de satisfaccion en el aprendizaje.
3. Desarrollo laboral.

Padre de Familia

1. Posicionamiento en el mercado
2. Preferencia en la formacién académica
3. Comunicacion y promocion

Estudiante

1. Preferencias en el ambiente escolar
2. Medicién de satisfaccion
3. Incorporacion para nuevas tendencias




Anexo 3: Validacion de experto.




