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RESENA HISTORICA

El Grupo Educativo Empresarial Innovar nacié un 16 de Julio de 2018, del sueno
compartido por un grupo de educadores que veian en la educacion un camino para
transformar vidas. Unidos por la convicciéon de que miles de jévenes y adultos habian
quedado por fuera del sistema escolar tradicional, decidieron crear un proyecto que les

permitiera retomar y culminar sus estudios en un ambiente flexible, accesible y
con calidad (Grupo Educativo Innovar, s. f.).

Con el tiempo, Innovar amplié su alcance académico con la creacién de programas de
formacién técnica, que abrieron nuevas rutas de aprendizaje para sus estudiantes. De igual
manera, se incursioné en la educacioén regular, fortaleciendo asi la cobertura y el impacto
en diferentes comunidades. Ademas, se establecieron convenios con instituciones de
educacién superior, lo que permitid que muchos jévenes pudieran continuar su proceso
formativo mas alld del bachillerato y acceder a programas universitarios (Grupo Educativo
Innovar, s. f.).

De esta manera, Innovar busca ser ese Mirando hacia el futuro, y mas alld de sus
aliado constante, capaz de adaptarse a los sedes fisicas, Innovar se proyecta como una
cambios del mundo y de abrir nuevos  8ran plataforma educativa y comunidad de

caminos para quienes se atreven a avanzar.  aPrendizaje, donde cualquier persona que
desee mejorar su calidad de vida a través de
Hoy, cuenta con presencia en Bogotd, |3 educacién encuentre un espacio

Soacha, Facatativa, Zipaquira y El Espinal,  accesible, cercano y de calidad.
consoliddndose como un referente en la

educaciéon formal de jovenes y adultos. Lo Su propdsito es consolidarse como una

que comenzd como un sueno se convirtid6  comunidad sélida en la que los estudiantes

en una comunidad educativa en expansion, no solo accedan a programas académicos,

caracterizada por su compromiso humano, sino también a redes de apoyo,

su inspiracion en el estoicismo y su lema:  oportunidades y un entorno que impulse su

“Nada es imposible para el que se atreve.” crecimiento personal y profesional (Grupo
Educativo Innovar, s. f.).
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IDENTIDAD DE MARCA

MISION

Democratizar la educacién desde el sector
privado, ofreciendo todos los niveles formativos
de manera accesible y econdmica, con estandares
de calidad que mejoren la vida de nuestros
educandos.

VISION

Ser el principal referente educativo en el pais,
liderando procesos formativos de aprendizaje a
través la filosofia estoica.

INNSAR

GRUPO EDUCATIVO EMPRESARIAL

STOA
Humanizacioén de la marca.

(Prototipo)
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PROPOSITO

Lo que nos
apasiona

Pasion Mision

En lo que Gestionarla Lo que
somos  educacion necesita el
buenos

mundo

L. Vocacion
Profesion

Lo que da
sostenibilidad
econdémica

Modelo IKIGAI

El propdsito principal para el Grupo Educativo Empresarial Innovar es ayudar a
construir un futuro en el que cada persona pueda brillar: orientar todas las
decisiones, productos y comunicaciones hacia la calidad, el acceso y la pertinencia
social; asumir responsabilidades claras, medir el impacto y priorizar iniciativas que
combinen vocacién, competencia y sostenibilidad econdmica; y usar este propodsito
como filtro operativo para aprobar proyectos y asignar recursos, de modo que la
promesa institucional se traduzca en resultados reales y sostenibles para nuestros
estudiantes y la comunidad.

“Te ayudamos a construir un
futuro en el que puedas brillar”

Oscar Aguilar
CEO - Grupo Innovar

= @
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VALORES INSTITUCIONALES

MEJORAMIENTO CONTINUO

Nuestros errores son la mayor fuente de
aprendizaje, y somos conscientes de que
las acciones para enmendarlos deben ser
proporcionales a su magnitud.

MENTALIDAD DE PUERTAS
ABIERTAS

Todos tenemos voz, promovemos una
mentalidad de puertas abiertas, siempre
dispuestos a escuchar ideas y propuestas
que enriquezcan nuestros procesos Yy
fortalezcan el proyecto.

“NADA ES IMPOSIBLE PARA EL
QUE SE ATREVE”

Comprometidos con el proposito que nos
une, tomamos decisiones estratégicas
orientadas al cumplimiento de nuestros
objetivos. Asumimos riesgos que hacen de
INNOVAR una empresa atractiva, en la que
todos desean estar y donde solo los mejores
permanecen.

Nos atrevemos a liderar una campafa
educativa proyectada a todo el territorio
nacional, conscientes de los obstaculos
que puedan surgir, pero con la firme
conviccion de que este esfuerzo nos
llevard a consolidarnos como la empresa
dominante y principal referente en el
mercado educativo”

VOCACION DOCENTE

Somos participes en la construccion del
futuro, con un trabajo que dignifica
nuestra vida y la de los demas.

EQUIPO INNOVAR

Nos reconocemos como un grupo, no
como individuos aislados, porque
entendemos que los grandes cambios solo
son posibles con equipos comprometidos
y apasionados por este proyecto
educativo.

METRICAS JUSTAS

Establecemos métricas  justas  de
crecimiento y desarrollo para potenciar al
maximo cada una de nuestras habilidades.

TU EXITO ES EL NUESTRO

Solo quienes anhelen el progreso y la
superacion personal haran parte de los
equipos que nos conduciran al éxito. Ser
parte de este selecto grupo exige
siempre dar lo mejor de ti.




oQue es
“Innovar”

para el Grupo
Innovar?

Para nosotros “Innovar”
es mejorar la calidad de
vida de las personas, al
menos en un 1% a la
vez.

Esa promesa se cumple
clase tras clase, hasta
transformar la historia de
quienes confian en
nosotros. Innovar
representa una idea
sencilla: toda persona
merece una segunda
oportunidad, y la
educacién puede ser el
punto de partida para
reconstruir una vida. Por
eso, en cada sede, en
cada clase y en cada
conversacion, buscamos
ese 1% de mejora que
marca la diferencia.

QO
PROPUESTA DE VALOR &

Innovar nacio para
- s wecsen  Uienes no pueden detener

Quienes llegan a
Innovar lo hacen
con objetivos muy
claros:

Terminar el bachillerato y
avanzar en su trabajo, y los
padres de estos jovenes
quieren ofrecerles a sus
hijos una oportunidad
distinta o cerrar un ciclo que
quedo pendiente. Detras de
cada meta hay una historia
de esfuerzo y una blsqueda
de equilibrio entre el
estudio, el trabajo y la vida.

su vida para estudiar:
Jovenes que trabajan, madres que
desean una nueva oportunidad
académica para sus hijos y familias que
se reinventan. Aqui, la educacion no
interrumpe la rutina, se integra a ella.
Cada paso esta disefiado para adaptarse
a las realidades de las personas. Innovar
no les pide ajustarse a su ritmo, sino que
se acomoda al ritmo de sus vidas.

Creamos un ﬁ

entorno donde
graduarse se siente
posible:

Muchos vienen de
experiencias educativas
complejas, horarios extensos,
trayectos largos, desconfianza
o el miedo a no poder
terminar el proceso. Por eso,
en Innovar aliviamos esas
frustraciones con informacidn
clara, horarios flexibles,
costos asequibles y
acompanamiento constante.

p'zr‘i:‘::’;z‘:z"i‘;":a iEl valor agregado de Innovar estad en la experiencia
practica dela de acompahamiento que convierte el estudio en
educacion. crecimiento personal!

Aprender también es
fortalecer el caracter,
enfocar la mente y
construir equilibrio en
medio de la rutina
acadéemica.

En nuestras aulas el conocimiento no se queda en los libros, se
convierte en herramientas para vivir mejor, enfocarse en lo que
depende de uno, para mantener la calma en medio del caos y
para sostener la constancia cuando todo se complica.
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PORTAFOLIO DE SERVICIOS

PREESCOLAR, PRIMARIA'Y BACHILLERATO
EDUCACION REGULAR

Educacién formal para ninos y adolescentes con énfasis en
formacion integral, habilidades socioemocionales y estandares
curriculares. Programas estructurados, docentes cualificados y
acompanamiento escolar para asegurar trayectorias educativas
continuas y resultados académicos estables, los estudiantes de
bachillerato cuentan con convenio SENA y énfasis en
administracién empresarial.

BACHILLERATO POR CICLOS

{/ i\} PARA JOVENES Y ADULTOS
'} C/OIEGIO Modelo flexible 14 modular que permite
completar la educacién secundaria en etapas.

l”'

%‘EGW..,G“O S0 AURELIO ELIO Disefiado para quienes trabajan o tienen
responsabilidades  familiares. = Metodologias
activas y evaluacion por competencias facilitan
la reinsercién educativa y reducen la desercion.

CARRERAS TECNICAS LABORALES, IDIOMAS,
CURSOS, DIPLOMADOS Y SEMINARIOS m

Formacion practica y orientada al empleo disenada para BILIN GUES fﬂ

cerrar brechas de habilidades y acelerar la insercion
laboral. Programas modulares y actualizados, combinan

teoria aplicada, practica en entornos reales y evaluacién

por competencias para garantizar resultados medibles.

ALEJ ANDRO MAGNO

CONVENIOS PARA INGRESAR

L~ .
{} D A LA EDUCACION SUPERIOR

Nueva |
Amenca UNIMINUTO Alianzas estratégicas con instituciones de educacion superior
saonaecaisaalsncesewdos e facilitan  la continuidad académica. Condiciones
® preferenciales, procesos de articulacion curricular y apoyo en
m tramites de homologacién para que los estudiantes transiten

IBERO coporacionunificadanacionasl  CON facilidad hacia niveles técnicos y profesionales.

........................ de Educacion Superior

\\\\\\\\\\\\
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ANALISIS PESTEL

Figura 1
Matriz PESTEL

¢ Marco legal sectorial (Decreto 1075 de 2015) que regula la prestaciéon del
servicio educativo en Colombia.

o Las secretarias de educacion inciden en licenciamiento, control, ”
inspeccion y vigilancia institucional. Politicos

o Cambios en prioridades gubernamentales o territoriales pueden
modificar requisitos, tiempos de tramite y condiciones de operacion.

Factores

o Lainflaciény la presién sobre el ingreso de los hogares afectan la
capacidad de pago en educacion privada. Fact

o Elsegmento de jovenes y adultos presenta alta sensibilidad al precio, actores
financiacion y facilidades de acceso. Econémicos

o Lacompetencia en el sector educativo exige propuestas de valor claras y
esqguemas de pago flexibles.

o Persiste una demanda de segunda oportunidad educativa en jévenes y
adultos con trayectorias escolares interrumpidas. Factores

o Laflexibilidad horaria y el acompafiamiento institucional son variables \
relevantes para poblaciones que estudian y trabajan. Sociales

o Elbachillerato continda siendo percibido como un mecanismo de
movilidad educativa, laboral y social.

o El sector educativo avanza hacia la digitalizacion de procesos de
admisién, comunicacion, seguimiento y aprendizaje.

o Los canales digitales fortalecen la captacion, orientacion y permanencia
de estudiantes potenciales y activos.

o Persisten brechas de conectividad y alfabetizacion digital en algunos
segmentos de la poblacién objetivo.

Factores
Tecnologicos

o Crece la tendencia institucional hacia el uso racional de recursos y la
redupglon de.matenal impreso. o . Factores

o Ladigitalizacién de procesos académicos y administrativos favorece _
précticas mas sostenibles en el sector educativo. Ecologicos

o La sostenibilidad ambiental adquiere mayor valor reputacional y
organizacional en instituciones de formacion.

o El cumplimiento normativo garantiza la validez del servicio educativo y la
trazabilidad de sus procesos.

o Laley 1581 de 2012 exige politicas claras para el tratamiento y Factores
proteccion de datos personales. I_ega/es

o Las instituciones deben asegurar condiciones juridicas, administrativas y
documentales acordes con la regulacién vigente.

Nota: Elaboracién propia mediante informacion recopilada de diversas fuentes como el Ministerio de Educacién Nacional (MEN,
2015; 2025a; 2025b; 2025¢), el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2025) y la Superintendencia de

Industria y Comercio (SIC, 2012)

El analisis PESTEL muestra que la institucion opera en un entorno regulado,
econémicamente sensible, socialmente demandante y tecnolégicamente dinamico.
En este contexto, la formulacién del plan de marketing debe responder a condiciones
estructurales del sector educativo y no solo a necesidades internas de comunicacion.
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Marca y comunicacion

e Multimarca sin plan
unificado.

¢ Mensajes dispersos y
contradictorios.

¢ Ausencia de campafias de
dignificacion.

e Poca visibilidad de casos
de éxito.

¢ No hay CRM centralizado ni
nurturing de leads.

e Baja experiencia de usuario
en matriculacion.

e Pocos convenios visibles y
complejos de activar.

e Procesos de admision y
seguimiento débiles.

Operaciones y servicio

Oferta y Producto

o Estigmatizacion del
bachillerato por ciclos.

e Preferencia por cursos
rapidos.

o Portafolio no alineado a
demanda laboral.

e Escasa articulacion con
empleadores.

Baja captacion y falta de posicionamieto

¢ Alta dependencia de trafico
organico y referidos.

o Costos de captacion digital
elevados (Meta/Google).

¢ Analitica insuficiente y
pruebas A/B limitadas.

e Brecha digital en
segmentos objetivo.

Marketing y tecnologia

Diagrama de Ishikawa

Contexto y Mercado

Oferta publica gratuita
amplia.

Sensibilidad al precio en
estratos 2-3.

Precariedad laboral juvenil
que reduce interés.
Competencia privada con
guerra de precios.

KPIs no publicados.
Testimonios y portafolios
de egresados escasos.
Poca legitimidad
estudiantil percibida.
Pérdida de clientes en
servicio y postservicio.

Evidencia y legitimidad

ACCIONES RECOMENDADAS

Unificar la marca y lanzar campana de dignificacion con casos de éxito;
implementar CRM optimizar campafias pagas con pruebas A/B y medicién de

PRIORIDAD DE INTERVENCION

CAC/LTV.

1 — Marca y comunicacion.
2 — CRM y operaciones (Operaciones y servicio).
3 — Oferta y articulacion laboral.
4 — Marketing digital y optimizacion de captacion.

LOS 5 POR QUE'’S

1 — Mayor cobertura en educacion regular.
2 — Las personas ya no quieren estudiar.
3 — Factores personales (falta de tiempo).
4 — Estigmatizacion social del bachillerato por ciclos.

5 — Innovar es multimarca y ninguna de sus marcas esta posicionada.
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ETAPA DE DESARROLLO
DE LA EMPRESA

CRECIMIENTO

ESTRATEGIA CLAVE EN ESTA ETAPA

Necesidad de fortalecer marketing y posicionamiento.

Mercado objetivo en exploracion (buscando atraer mas alumnos por ciclos).
Altos costos relativos de captacion de estudiantes vs. ingresos actuales.
Retos de desercion que afectan la consolidacion de la base estudiantil.

o Marketing agresivo y diferenciador frente a la competencia.
o Ajustes a la propuesta de valor para reducir desercion (acompafamiento,

horarios mas flexibles, beneficios adicionales).

o Construir reputacion de marca para fidelizar y crecer sostenidamente.

ANALISIS DE MARKETING

PUBLICOS CANALES
PRIORITARIOS
o Paid Social (Meta,
» Jovenes trabajadores Reels) con creativos A/B
(18-28) de estratos 2-3. y publicos lookalike.
« Adultos que buscan + Alianzas B2B con
completar bachillerato. empresas y colegios
» Empresas locales para para funnels
convenios y practicas. institucionales.
METRICAS CLAVE ROADMAP
« Costo por adquisicién y » Unificar mensajes y lanzar
retorno de inversion. campafas pagas A/B.
o Tasa de desercion. o Desplegar CRM basico.
o Lifetime Value (LTV) del  Optimizar funnels y LTV.
estudiante. » Escalar canales efectivos.

TACTICAS DE
ADQUISICION

» SEM enfocado en
intencién.

» Marketing de contenidos
y SEO para posicionar
casos de éxito.

¥

TACTICAS DE RETENCION

» Programas de
acompafamiento.

» Beneficios exclusivos para
estudiantes activos.
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MATRIZ FODA

Figura 2

Matriz FODA

Modelo semipresencial por ciclos con horarios
flexibles.

Sedes cercanas y presencia territorial.
Financiacion y facilidades de pago claras.
Contenido con enfoque estoico y vocacional que
diferencia la propuesta.

Capacidad operativa para abrir cohortes
rapidamente.

Demanda sostenida en jovenes y adultos que quieren
terminar bachillerato.

Mayor adopcién digital (WhatsApp, campafas
geolocalizadas, LMS).

Alianzas con JAC, empresas Y ferias locales para
captacion de bajo costo.

Interés en programas con propdsito (empleabilidad,
bienestar, mentores).

Marca y mensajes aun inconsistentes entre sedes.
Falta de KPIs y procesos comerciales estandarizados
(scripts/SLA).

SEO/SEM con bajo rendimiento histdrico.

Datos dispersos y CRM poco integrado.

Competidores con precios agresivos o promesas
confusas (“validar rapido”).

Inflacion que afecta la capacidad de pago del
segmento.

Cambios normativos o tramites SED/MEN que alargan
procesos.

Saturacién de pauta digital en picos de matricula.

Nota: Elaboracién propia con base en Giirel y Tat (2017)
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Aprovechar la capacidad operativa y la red de sedes para lanzar una camparna de
cobertura por localidades (Meta/Google geolocalizado), destacando la flexibilidad
de horarios.

Transformar los testimonios y casos de éxito en un programa de embajadores que
combine storytelling, mentorias virtuales y referidos con beneficios tangibles.

Construir una landing unificada de matriculas con formulario, WhatsApp integrado y
chatbot de orientacion inicial que capture y nutra leads desde distintos canales.

00000000000 0 0 ¢ ( 0 0000000060000

Adoptar una plataforma CRM en Hubspot o similar, estandarizando el proceso
comercial (scripts, SLA, embudo de conversién y seguimiento postmatricula).

Integrar los datos dispersos en un tablero de analitica de marketing (KPIs de
Reach, Act, Convert, Engage) que consolide informacion por sede y canal, con
revision quincenal por el comité de marketing.

Desarrollar un repositorio digital (blog, reels, YouTube, TikTok) con guias practicas,
comparativos, y testimonios que fortalezcan el posicionamiento SEO y reduzcan la
dependencia de pauta paga.

Nota: Elaboracién propia con base en Giirel y Tat (2017)
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Convertir la financiacién y las facilidades de pago en un eje de diferenciacion
comunicacional, presentandolas como una propuesta de inclusion educativa
responsable frente a la presion econémica y la guerra de precios.

Implementar un sistema de monitoreo digital (social listening) para responder a
quejas o crisis reputacionales, respaldado por la red de egresados y mensajes
empaticos alineados al estoicismo institucional.

Reducir la dependencia de Meta/Google Ads mediante un mix equilibrado: SEO
local, alianzas, ferias, referidos y microinfluencers educativos.

Mantener un comité técnico-académico que revise trimestralmente los cambios del
MEN/SED para ajustar rapidamente la oferta y la comunicacién de los programas.

Unificar la identidad visual, tono y narrativa de marca de todas las sedes bajo una
arquitectura de marca, fortaleciendo la percepcion de coherencia y confianza.

Desarrollar un programa de onboarding y fidelizacidén con tutorias iniciales,
seguimiento a 30 y 90 dias, y encuestas de satisfaccién automatizadas.

Estandarizar protocolos de comunicacion interna para eliminar el “teléfono roto” y
garantizar alineacion entre areas.

Nota: Elaboracién propia con base en Giirel y Tat (2017)
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MATRIZ ERIC

Figura 3
Matriz ERIC

Publicaciones genéricas y no Tiempos de respuesta y pasos innecesarios
segmentadas. de matricula.

Acciones sin captura de datos (sin Comunicacion no oportuna de decisiones
QR/landing, multiples WhatsApp no administrativas.

centralizados). Falta de coherencia en los mensajes y
Promociones sin segmentar que hacen piezas al no seguir los lineamientos de
que la marca pierda valor. marca.

Brindar informacién o tomar decisiones Variabilidad de descuentos/criterios entre

sin datos. sedes.

Reuniones sin datos cuantitativos.

Evidencias veridicas como (testimonios,
resultados, premios, entre otros)
Posicionamiento local y métricas digitales.
Programa de referidos con incentivo claro.
Capacitaciones para todo el grupo Innovar.
Trazabilidad en CRM/WhatsApp Business.
Contenidos utiles (FAQs, comparativos,
“como matricularte”).

Nota: Elaboracién propia con base en Kim y Mauborgne (2015)
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TAMANO DEL MERCADO

DE BACHILLERATO POR CICLOS EN BOGOTA

TAM

Universo total de
personas que
requieren o buscan
completar el
bachillerato en Bogotd
bajo modalidad CLEI o
equivalentes

SAM - MERCADO
ACCESIBLE

l

24.000 a 30.000
personas

Es la porcion del TAM
alcanzable por instituciones
privadas, considerando:
Capacidad de pago del
publico (estratos 1 a 3,
mayoritariamente).
Preferencia por modelos
flexibles o semipresenciales.
Limitada cobertura gratuita
del sistema publico.
Representa 60-70% del
mercado total, el espacio
donde Innovar compite
directamente.

SAM

Porcion del TAM
realmente alcanzable
por instituciones
privadas (excluyendo
cobertura gratuita del
sector oficial).

SOM

Cuota realista del
mercado que Innovar
puede captar en un
horizonte de corto y
mediano plazo,
considerando su red de
sedes y capacidad
operativa.

TAM - MERCADO TOTAL

J

TAMO—I

LOSAM

SOM

40.000 a 45.000 personas

29.637 estudiantes matriculados
oficialmente en la modalidad CLEI
(SED, 2025).

Mercado sombra (30-50%
adicional): personas que buscan
validaciones rapidas o alternativas
informales.

SOM - MERCADO QUE

PODEMOS CUBRIR

2400 estudiantes

Corresponde a la matricula actual de Bachillerato por Ciclos de Innovar, ya

poseemos el 8% de participacion real en el mercado.

Meta de participacion: 12%

Con la implementacion integral del plan de marketing, se proyecta alcanzar el 12%

de participacion en un horizonte de 12 meses, lo que equivale a 3.500 estudiantes
aproximadamente.
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BENCHMARKING

Andlisis de comunicacion, oferta académica y presencia web de instituciones competidoras

Atencién /

Institucion Tiempo de Respuesta o Metodologia / Oferta Pagina Web / Presencia Digital
Comunicacion
Rapida via WhatsApp Solicitan datos Y e T T e
Innovar (menos de 15 min personales antes de Bachillerato por ciclos activos, pagos en linea y redes
aprox. en horario informar; seguimiento sociales
laboral) via WhatsApp
Rapida via WhatsApp Solicitan datos Web con informacion
Alejandro Magno (menos de 15 min personales antes de Bachillerato por ciclos, completa, pagos en linea,

aprox. en horario
laboral)

informar; seguimiento
via WhatsApp

programas técnicos

escasa interaccién digital o en
redes.

Rapida via WhatsApp
(menos de 15 min
aprox. en horario
laboral)

Marco Aurelio

Solicitan datos
personales antes de
informar; seguimiento
via WhatsApp

Educacion por ciclos (CLEI)

Web institucional con info clara
(sitio y pago en linea) y redes
sociales

Rapida al inicio; luego

Solicitan datos
personales antes de

Bachillerato online, modalidad
semipresencial (3
dias/semana). Clases

Web con testimonios reales e

KUEPA
hasta 20 min informar; seguimiento grabadas + talleres info clara; sin pagos en linea
telefonico (fotografia, finanzas,
emprendimiento)

Instituto Atencién automatizada y Primaria y bachillerato por Web estructurada, con

P Inmediato (chatbot) Iu?ego asesor humano; ciclos, modalidad virtual o certificaciones, métodos de
& piden datos antes de presencial pago y redes
costos

.. . Proceso personalizado Colegio por ciclos 100% Web inmersiva, con videos,

Rapido al inicio, luego : o A . ) )
Formarte (charla, entrevista 'y presencial. Sin uniforme ni documentales y testimonios.

se retrasa

matricula)

lista escolar

Destaca pruebas Saber 11

Centro Johann
Kepler

Rapido al inicio; luego 2
dias de demora

Formal, repetitiva, piden
datos antes de informar

Bachillerato por ciclos,
modalidad virtual

Web con info basica, videos,
enlace a WhatsApp, eventos y
convenios

Inmediato (asistente
virtual)

Instituto
Tecnisistemas

Atencion formal con
asesor, no piden datos
antes de dar informacion

Bachillerato por ciclos,
técnicos laborales y cursos
cortos

Web enfocada en sedes y
servicios; permite pagos en
linea

Rapida (menos de 10

Colegio Britanico .
min)

Atencion con asesor, no
piden datos antes de dar

Bachillerato por ciclos,
programas técnicos y cursos

Web moderna y completa, con
testimonios, enlaces a redes
sociales y opcion de contacto

informacioén de inglés (presencial y virtual) -
directo.
Web actualizada con campus
. Primaria y bachillerato por irtual, testimonios, blo
No obtuvimos . » ,I 12y ! ) .p Vl,u ! ! ’gy
Cencabo Sin atencién ciclos, programas técnicos, métodos de pago en linea;

respuesta

modalidad presencial y virtual.

presencia en redes sociales
activa

ARRRRRRNN

JMejor tiempo de respuesta: Instituto Tridngulo y
Tecnisistemas.

Nota: Elaboracion propia con base en Camp (1989)

Mejor experiencia digital: Formarte (por storytelling y

material audiovisual).

Mayor claridad en costos: Kuepa e Instituto Tridngulo

Atencién mas humana y personalizada: Formarte
JPresencia visual mas moderna: Kuepa
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Plan de Marketing

BENCHMARKING

Tabla 2
Andlisis de pdginas y sedes

Testimonios de

Logo Institucién Podcast . Sedes / Cobertura
estudiantes
4 sedes - Patio Bonito, Ciudad
Innovar (A Innovar Podcast X , . .,
Bolivar, Bosa, Zipaquira
5 sedes - Usaquén, Patio Bonito
. m , ’
Alejandro Magno /7 Innovar Podcast X Suba Rincén, Santa Rita, Espinal
Marco Aurelio {7 Innovar Podcast X 2 sedes - Fontibén y Facatativa
K & #LANUEVAEDUCACION 2 sedes - Calle 72 #13-34 / Calle
vepa . 85 #19B-02
Y 1 sede - Calle 52 N° 22-30,
FO RMART’E Formarte (A Grupo Formarte: AULA F ,
Bogota
6 sedes - Chapinero, Patio
Instituto Tridangulo X Bonito, Kennedy, Zipaquira,
Soacha
8 sedes - Bosa, Ferias, Fontibon,
. {7 TARDEANDO CON .
Tecnisistemas X Kennedy, Suba, Venecia,
TECNI 3
Fusagasuga
Centro Johann Kepler X X 1 sede - Cra 16 #61-87, San Luis,
(Coneidhuh) Tunjuelito
Instituto Britanico X 3 sedes - Soacha: Kennedy y
Venecia
.
Cencabo X 2 sedes .- Soacha y Teusaquillo

Nota: Elaboracién propia con base en revision de sitios web institucionales y canales oficiales de las entidades analizadas (Colegio
Formarte, s.f.; Instituto Tecnisistemas, s.f.; Instituto Britanico, s.f.)
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BENCHMARKING

Observaciones clave sobre comunicacion, presencia digital y alcance
institucional

Tabla 3

Andlisis de presencia digital y alcance

Logo

Institucion

Observaciones clave

Innovar

Presencia en podcasts; requiere incluir testimonios y mejorar
frecuencia en redes.

Alejandro Magno

Cobertura amplia; poca interaccidn digital y sin evidencia
social en linea.

MARCO
AURELIO

Marco Aurelio

Cobertura amplia; poca interaccién digital

Kuepa

Estrategia digital sélida y constante; uso de testimonios que
fortalecen la credibilidad.

FORMARTE

Formarte

Comunicacion cercana con estudiantes y familias; limitada
cobertura territorial.

Instituto Triangulo

Buena evidencia social; falta diversificar su estrategia digital
con podcast u otros formatos.

Tecnisistemas

Amplia cobertura territorial; necesita fortalecer la evidencia
social y contenido relacional.

Centro Johann Kepler (Coneidhuh)

Comunicacién institucional basica; minima presencia digital.

MAKEO
AURELIO

Marco Aurelio

Presencia en podcast, se aconseja alimentar las paginas web

L

e

Instituto Britanico

Presencia digital estable con testimonios, redes sociales
activa, podria mejorar la frecuencia de contenido social,
ampliar visibilidad territorial a mas ciudades

Cencabo

Cencabo

Presencia digital, podria fortalecer su estrategia de
contenidos sociales/relacionales y ampliar visibilidad
territorial mas alla de sus sedes actuales

Nota: Elaboracion propia con base en revision de sitios web institucionales y canales oficiales de las entidades analizadas (Colegio
Formarte, s.f.; Instituto Tecnisistemas, s.f.; Instituto Britanico, s.f.)
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BENCHMARKING

Comparativo de presencia digital en redes
sociales

Figura 4
Estadisticas de la presencia en redes

@® Innovar @ Grupo Educativo Innovar @ Instituto Tecnisistemas @ Kuepa

Formarte @ Instituto Triangulo Marco Aurelio @ Alejandro Magno
@ Centro Johann Kepler @ Instituto Britanico Cencabo
120000
100000
80000
60000
40000
20000
0 mme=lil - e I - -I - m | .
TikTok Facebook Instagram YouTube
ANALISIS

Mayor frecuencia de publicacion
Centro Educativo Johann Kepler y Formarte (constancia y cercania con la
comunidad).

Mejor estrategia de contenido
Kuepa, Formarte (testimonios, promocion de servicios, actividades y contenido
motivacional).

Mayor nimero de seguidores
Kuepa, Tecnisistemas y Formarte (aunque con baja interaccion).

Mejor interaccidén y autenticidad en redes
Centro Educativo Johann Kepler (contenido institucional y humano).

Menor actividad y gestion en redes
Alejandro Magno, Marco Aurelio e Innovar (publicaciones esporadicas y escasa
participacion)

Mayor alcance digital
Formarte, Kuepa e Instituto Tecnisistemas (destacando por su volumen-de-seguidores
y actividad sostenida en plataformas clave como-Facebook-y-YouTuk /__/
S
.



TABLA DE EVALUA

DE PRECIO Y CALIDAD PERCIBIDA
BACHILLERATO POR CICLOS 2025

Tabla 4

Evaluacion de precios y calidad

Institucion

Innovar /
Alejandro Magno /
Marco Aurelio

Kuepa

Formarte

Instituto Triangulo

Instituto
Tecnisistemas

Centro Educativo
Johann Kepler

Instituto Britanico

Cencabo

Precio percibido
PP

$90.000
mensual

Tarifas entre
$180.000-
$200.000
mensuales

Valor semestral
$1.200.000-
$1.400.000

$110.000
mensual

$90.000-
$100.000
mensual

$90.000
mensual

$190.000
mensual

Criterio/Evidencia de
precio

Educacién formal,
matricula gratuita

Plan de pagos virtual y
acelerado

Proceso presencial
personalizado

Planes de pago flexibles,
modalidad
virtual/presencial

Programa presencial dos

grados/afno

Modelo accesible

Diferentes métodos de
pago, virtual/presencial

Calidad percibida (CP)

Alta reputacién local y
acompafiamiento

Alta reputacioén digital
(satisfaccion 4.8/5)

Alto reconocimiento,
enfoque humano

Experiencia funcional,
atencion rapida

ISO 9001, estructura
solida

Baja visibilidad digital

Buena reputacion
institucional, trayectoria
y estabilidad

Criterio/Evidencia
de calidad

Filosofia estoica,
orientacion
vocacional y
legalidad MEN/SED

Testimonios reales,
cobertura regional,
atencion agil

Coaching y
storytelling
institucional

Plataforma propia y
respuesta inmediata

Portafolio amplio,
formalidad
institucional

Web basica y poca
interaccién social

Atencion agil,
portafolio amplio

Nota: Elaboracion propia con base en informacidn institucional disponible en los sitios web oficiales de Kuepa (s. f.), Colegio
Formarte (s. f.), Instituto Triangulo (s. f.), Instituto Tecnisistemas (s. f.), Centro Johann Kepler (s. f.) y Grupo Educativo Innovar

(2025)
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Plan de Marketing

MAPA DE
POSICIONAMIENTO

El siguiente mapa de posicionamiento permite visualizar la ubicacion de diferentes instituciones
gue ofrecen programas de bachillerato por ciclos o educacién para adultos, segiin dos variables
clave: precio y calidad percibida.

En el eje vertical se representa el nivel de precio, mientras que en el eje horizontal se muestra la
calidad del servicio educativo. Este andlisis permite identificar como se percibe cada institucion en
el mercado y destacar las ventajas competitivas de Innovar.

Figura 5
Mapa de posicionamiento

Precio (+)

FORMARTE

NS LA
\ I

INSTITUTO
TRIANGULO

innovando la educacién, para un fut

e IM Ca I idad (+)
_—

kuepa

Calidad (-)

o

COLEGIO

MARCO A
AURELIO #%

Precio (-)
04

Nota: Elaboracién propia con base en informacion publica institucional revisada en octubre de 2025.
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RESULTADOS DE POSICIONAMIENTO

la5
Evaluacion de posicionamiento

Institucion Precio Calidad Educacion
Kuepa 5 4 Alta calidad / alto precio
Formarte 4 4 Alta calidad / precio medio-alto
Instituto Triangulo 3 3 Calidad media / precio medio
Tecnisistemas 2 2 Bajo precio / baja calidad percibida
Johann Kepler 2 2 Bajo precio / baja calidad percibida

Innovar / Alejandro
Magno / Marco 2 4 Alta calidad percibida / bajo precio
Aurelio

Instituto Britanico

Cencabo

Resultados de posicionamiento — Bachillerato por ciclos 2025
Nota: Elaboracién propia con base en informacién publica de las instituciones citadas.
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COMPETIDORES

Directos

Nuestros principales competidores directos son Formarte, Kuepa, Instituto Tridngulo, Centro Johan
Kepler, Instituto Tecnisistemas y The British School.
Estas instituciones comparten un publico similar y ofrecen programas enfocados en la validacién de

estudios, formacion técnica y alternativas educativas aceleradas, lo que las posiciona dentro del
mismo entorno competitivo.

N
INSTITUTO
' TRIANGULO

innovandio la educacién, para un fu

Referentes

Instituciones educativas reconocidas por su trayectoria, innovacion y calidad académica, que sirven como
modelo y punto de comparacién dentro del sector de educacion por ciclos y formacion alternativa.

FORMARTE

Modelo a seguir

Plataformas y proyectos educativos como Platzi destacan por su enfoque digital, aprendizaje continuo y
desarrollo de habilidades practicas. Son modelos a seguir por su capacidad de innovar, motivar al
estudiante y adaptarse a las nuevas formas de educacion en linea.

CPlatzi




PERFIL

Laura Sofia es wuna joven
trabajadora y perseverante que
combina sus estudios con un
empleo de medio tiempo para
cubrir sus gastos personales y
aportar al pago de sus estudios.
Aunque su salario es limitado,
mantiene una fuerte
determinacion por superarse y
alcanzar sus metas académicas.

OBJETIVOS

o Terminar su bachillerato
para sentirse orgullosa de si
misma

9 Abrir puertas a nuevas
oportunidades académicas o
laborales

O Demostrar  que  puede
alcanzar sus metas pese a las
limitaciones economicas

Plan de Marketing

(Kotler & Keller, 2016; Revella, 2015)

Edad: 17 anos

Ocupacion: Estudiante y trabajadora de medio tiempo en una

tienda de ropa
Estado civil: Soltera
Ingresos mensuales: Menos de $1.000.000 COP
Nivel educativo: Noveno
Ciudad: Bogota (Suba Rincon)
Estrato: 2

S

BUYER PERSONA 1

Laura Sofia Puerta

HABITOS Y ESTILO DE VIDA

® . . , .
k Se moviliza a pie la mayoria del tiempo

N j: Le gusta escuchar musica y/o podcast

® No tiene familiares a cargo lo que le permite

350

enfocarse en su crecimiento persnal

FRUSTACIONES O BARRERAS

Falta de recursos econdmicos ya que es su principal

obstaculo para continuar estudiando.

Miedo a no poder sostener el ritmo académico,
debido a los horarios reducidos o la falta de

acompafamiento.
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INBOUND MARKETING

Acciones del
estudiante

Obstaculos /

Dificultades Emocion

Soluciones de
Innovar

Plan de Marketing
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RUTA DEL BUYER PERSONA 1

(Kotler & Keller, 2016; Revella, 2015)

Descubrimiento

1.Ve en redes sociales un anuncio
sobre oportunidades para terminar el
bachillerato.

2.Busca instituciones flexibles que le
permitan estudiar y trabajar al mismo
tiempo.

3.Encuentra Innovar entre las opciones
y revisa sus horarios y precios.

1.Ingresa al sitio web o redes sociales
de Innovar para conocer mas.
2.Escribe por WhatsApp para preguntar

sobre el proceso de matricula y
facilidades de pago.
3.Compara Innovar con otras

instituciones y consulta opiniones de
otros estudiantes.

1.Decide matricularse en Innovar
después de recibir informacién
completa.

2.Realiza el pago de matricula o
primera cuota.

3.Envia documentos y confirma el
inicio de clases.

b 4

k)
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1.Duda de su capacidad para retomar
el estudio después de tanto tiempo.

2.Inseguridad econémica: miedo a no
poder sostener los pagos.

3.Temor a que la institucién no sea
seria o no cumpla lo prometido.

1.Publicidad clara sobre costos,
horarios y modalidades de pago.

2.Testimonios de estudiantes
trabajadores que lograron
graduarse.

3.Mensajes motivacionales enfocados
en superacion y oportunidades
laborales.

MARKETING DE SERVICIOS

Acciones del

EMOCION

Obstaculos /

Soluciones de

estudiante

Dificultades

Innovar

Induccion / Inicio de clases

1.Asiste a la primera clase
entusiasmo y algo de nervios.

2.Se une al grupo de WhatsApp para
mantenerse informada y conocer a sus
compafieros.

3.Conoce a sus docentes y al
coordinador académico.

4.Comienza a organizar su rutina entre
estudio y trabajo.

con

1.No sabe si podra cumplir con el ritmo
de estudio mientras trabaja.

2.Desconfia de pagar en linea sin ver
garantias.

3.No tiene claridad sobre la validez del
titulo o las certificaciones.

1.Asesoria personalizada que explique
paso a paso el proceso y beneficios.

2.Informacién transparente sobre
certificacion y validez del programa.

3.Flexibilidad de horarios y alternativas
de financiacion.

1.Miedo a equivocarse al pagar en
linea o no recibir confirmacion.

2.Falta de claridad sobre fechas
exactas y materiales necesarios.

3.Preocupacién por equilibrar el
estudio con su trabajo.

1.Respuesta inmediata y amable del
equipo de admisiones.

2.Guia clara y acompafiamiento
durante todo el proceso de
inscripcion.

3.Comunicacién constante a través de
WhatsApp o correo para
seguimiento y soporte.

Retencion / Permanencia

1.Asiste con regularidad, aunque a veces
debe faltar por trabajo.

2.Entrega tareas y participa en actividades
cuando puede.

3.Evalua constantemente si puede
continuar o si debe pausar sus estudios.

4.Busca apoyo cuando se siente
desmotivada o con exceso de carga.

1.Culmina sus modulos y presenta los
requisitos de grado.

2.Comparte su logro en redes o con
compaferos de trabajo.

3.Recomienda la institucion
adultos que quieran estudiar.

a otros

000 00 \ A 4
N~ D N~
1.Falta de tiempo por las
1.Inseguridad al pensar que sera dificil responsabilidades laborales y 1.Incertidumbre sobre como aprovechar
retomar el estudio después de afos. familiares. el titulo para mejorar su empleo.

2.Miedo a no poder cumplir con los
pagos mensuales.

3.Dificultad para equilibrar horarios de
trabajo, familia y clases.

1.Charlas motivacionales con historias de
éxito de estudiantes que trabajaban y
lograron graduarse.

2.Bienvenida institucional enfocada en
fortalecer la autoconfianza y la
organizacion del tiempo.

3.Recordatorios y acompafiamiento
financiero desde el inicio.

2.Problemas econdémicos para cubrir las
mensualidades.

3.Cansancio y pensamientos negativos
como “esto es muy dificil” o “no voy a
poder”.

1.Tutorias personalizadas
estudiantes trabajadores.

2.Flexibilidad en horarios y alternativas
de asistencia (virtual o semipresencial).

3.Programas de acompafiamiento
emocional y financiero.

para

2.Dudas sobre continuar con estudios
técnicos o superiores.

3.Miedo a no tener suficiente
orientacién laboral.
1.Asesoria laboral 'y talleres de

empleabilidad para egresados.
2.Programas de educacién continua y
becas de fidelizacion.

3.Comunidad de exalumnos para
mantener la conexiéon y el apoyo
mutuo.
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BUYER PERSONA 2

(Kotler & Keller, 2016; Revella, 2015)

Luz Dary Rodriguez

Edad: 42 aiios
Ocupacion: Ama de casa

Estado civil: Soltera

Ingresos mensuales: Entre $1.000.000 y $2.000.000
(0(0)

Nivel educativo: Bachillerato

Ciudad: Bogota

PERFIL FRUSTACIONES O BARRERAS

Luz Dary Rodriguez es una mujer
trabajadora y dedicada, que ha sacado
adelante a sus hijos sola. Aunque sus o Falta de tiempo por las responsabilidades del hogar
ingresos son limitados, prioriza la
educacion como el camino mas seguro hacia

una vida mejor. Paga los estudios de sus
hijos con esfuerzo, porque para ella la COMPORTAMIENTO DIGITAL
educacidon representa estabilidad, orgullo y

0

crecimiento personal.

Su principal motor es la superacion
personal, tanto propia como para sus hijos.
Considera que terminar el bachillerato es
clave para abrir puertas y que una carrera
técnica puede ofrecer mejores
oportunidades laborales a corto plazo

0
WhatsApp TikTok Facebook Youtube Instagram
OBJETIVOS
FRASE QUE LA REPRESENTA
Darles a sus hijos una educacién que

les permita tener un futuro mejor

o Limitaciones economicas para pagar estudios

o Alcanzar estabilidad econdémica y emocional

“Busco estabilidad y crecimiento”
Sentirse orgullosa de si misma al

completar metas educativas o ver a

sus hijos graduarse

Alcanzar una estabilidad econdémica y
emocional
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INBOUND MARKETING

Descubrimiento

Acciones del
estudiante

Obstaculos /

Dificultades Emocion

Soluciones de
Innovar

Plan de Marketing
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RUTA DEL BUYER PERSONA 2

(Kotler & Keller, 2016; Revella, 2015)

1.Ve un anuncio en Facebook sobre la
importancia de terminar el
bachillerato

2.Busca en Google o Facebook
“instituciones  para terminar el
bachillerato en una buena institucién”

3.Aparece entre las opciones Innovar

1.Abre la pagina web de Innovar
2.Escribe al numero de WhatsApp para
solicitar mas informacién

3.Revisa los requisitos, averigua en
otras instituciones comparando precios
y horarios

1.Decide matricular al estudiante en
Innovar

2.Paga el formulario en linea

3.Habla con la asesora para entrega
de documentos y confirma la matricula

&

T
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1.Siente decepcion y angustia
porque piensa que su hijx no
podra conseguir trabajo por no
tener el bachillerato

2.Sesgo por el bachillerato por
ciclos

3.Siente miedo al pensar que sera

estafada

1.Banners y publicidad CLARA sobre
el bachillerato por ciclos

2.Testimonios REALES sobre los
casos de éxito en Innovar

3.Publicidad motivacional, creando la
necesidad del cliente

MARKETING DE SERVICIOS

Acciones del

EMOCION

Obstaculos /

Soluciones de

estudiante

Dificultades

Innovar

Induccion / Inicio de clases

1.Acompafia a su hijo/hija al primer dia
de clases o verifica que todo esté en
orden y conoce a los docentes y

1.No sabe cémo verificar si es una
institucion confiable

2.Siente que su hijx no va a aprender
mucho por el corto tiempo

3.Siente miedo al pensar que su hijx no
aprovechara la nueva oportunidad

1.Contactar a la persona que se
interesé en Innovar

2.Hacer publicidad clara respecto a
horarios, ubicacién y precios

—

.No obtiene una respuesta rapida
ni eficiente frente al proceso de
matricula

2.Cuestionamientos y dudas sobre

las fechas de inicio de las clases

PN

.Respuesta rapida, pertinente y

amable

2.Explicacion detallada sobre la
planeacién por ciclo,
metodologias, etc

3.CRM para optimizar el servicio al

cliente

Retencion / Permanencia

1.Supervisa la asistencia, rendimiento y
motivacién de su hijo.
2.Busca apoyo cuando hay dificultades

1.Apoya a su hijo en el proceso de grado
y se involucra en la ceremonia.

2.Recomienda la institucion a otros

coordinadores. econdmicas o académicas. padres.
2.Se une al grupo de WhatsApp o canal 3.Mantiene contacto con la institucion 3.Evalua nuevas oportunidades
para estar informada. para resolver inquietudes. educativas (técnicas, tecnoldgicas o
3.Empieza a conocer a otros padres y a 4.Evalla si vale la pena continuar segin superiores).
confiar en la institucion. resultados y compromiso de su hijo.
000 00 \ A 4
hand D N
1.Inseguridad econémica o 1.Problemas financieros o acumulacion 1.Incertidumbre  sobre los pasos
preocupacién por cumplir con los de pagos. siguientes de su hijo (trabajo o
pagos. 2.Desmotivacion del hijo/hija o bajo estudios).
2.Dudas sobre si su hijo se adaptara al rendimiento. 2.Falta de informacion sobre becas o

grupo o al ritmo de estudio.
3.Falta de tiempo para involucrarse
mas en el proceso educativo.

1.Bienvenida institucional para padres:
charla de acompafiamiento y
confianza.

2.Testimonios de otras madres sobre
coémo equilibran los pagos y el apoyo a
sus hijos.

3.Canales de comunicacion claros con la
institucién (seguimiento académico y
administrativo).

3.Sentir que no recibe suficiente
informacion o acompafiamiento de la
institucion.

1.Comunicacion constante y
personalizada  sobre el progreso
académico.

2.Planes de financiacién o descuentos por
puntualidad.

3.Charlas de orientacion familiar para
apoyar emocionalmente a los

estudiantes.

continuidad académica.
3.Sentir que termina una etapa sin
acompafamiento futuro.

1.Programas de orientacion vocacional y
laboral para egresados.

2.Informacion sobre becas, carreras
técnicas o convenios con
universidades.

3.Programas de formacién continua o
becas para seguir estudiando.
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USER PERSON

(Kotler & Keller, 2016; Revella, 2015)

Juan David Torres

Edad: 17 anos

“Quiero estudiar,
pero necesito que el
horario se adapte a
mi vida, no al revés”

Nacionalidad: Colombiano
Estrato socioeconomico: 2
Estado civil: Soltero

Perfil general

Juan David es un joven colombiano que dejo de
estudiar, pero suefia con retomar sus estudios para
mejorar sus oportunidades laborales y su calidad de
vida. Vive en un entorno urbano de estrato 2, no
trabaja y se moviliza principalmente a pie.

Motivaciones

Obtener mejores oportunidades laborales en el futuro.
Alcanzar una mayor estabilidad economica.

Superarse personalmente y demostrar que puede
lograrlo.

Limitantes
Falta de tiempo, solo puede estudiar los fines de
semana.

Dificultad para encontrar instituciones con horarios
flexibles. ; i
Limitaciones econdmicas y de transporte.

Estilo de vida

Escucha regueton.

Le gusta hacer ejercicio en su tiempo libre.
Vive el dia a dia, pero tiene metas claras a largo plazo.
Valora la comodidad del horario mas que cualquier
otro factor al momento de elegir una institucién.

Comportamiento digital
TikTok
WhatsApp
Facebook
Instagram
YouTube

X
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RUTA DEL ESTUDIANTE (USER PERSON)

(Kotler & Keller, 2016; Revella, 2015)

INBOUND MARKETING

Descubrimiento

1.Ve un reel en tiktok sobre el
bachillerato en corto tiempo vy
flexible

2.Busca en tiktok “como terminar el
bachillerato rapido”

3.Aparece Innovar en la basqueda

Acciones del
estudiante

1.Ingresa al tiktok de Innovar

2.Escribe un comentario en un reel
solicitando mas informacion.

3.Compara precios y horarios con
otras instituciones.

1.Paga el formulario en linea

2.Habla con un asesor que le guia el
proceso.

3.Entrega documentos y confirma
horarios.

1.Historias de éxito reales de
estudiantes de Innovar.

2.Mensajes motivacionales (“Nunca
es tarde para terminar tu
bachilerato”).

3.Publicidad clara mostrando horarios
flexibles y matricula gratis.

Soluciones de
Innovar

MARKETING DE SERVICIOS

ASAMBLEA DE PADRES

1.Asiste a la primera clase

2.Se une al grupo de WhatsApp con
docentes y compaferos.

3.Conoce a docentes y al coordinador
académico.

4. Empieza a interactuar con sus pares

Acciones del
estudiante

1.Resenfas verificadas en Google y
Facebook, respondidas activamente
por Innovar.

2.Historias en video de estudiantes
actuales contando por qué eligieron
Innovar y qué los convencio.

c

Ne) -

S s s ok

E & <

w
4 3 1.Piensa que “ya es tarde para . 3 L .,
L v estudiar”. 1.No sabe si el titulo es valido 1.Procesos lentos de matricula o
g = 2. Desconfianza en instituciones 2.Cree que retomar ;eré dificil después respuestas tardl',as. i
® 3 (miedo a estafas). de no haber estudiar o muy costoso. 2.Dudas sobre cuando empieza y
2 3.Cree que los horarios no se 3.Temor a no tener tiempo suficiente. qué sigue después de pagar.
on adaptan a su vida laboral/familiar.

1.CRM con respuesta inmediata.

2.Video llamativo y novedoso para
tener cercania con el estudiante

3.Kit digital con horarios, calendario
y manual de convivencia.

Retencion / Permanencia

1.Asiste regularmente a clases

2.Realiza tareas, examenes y modulos.

3.Participa (o no) en actividades y
proyectos.

4.Evalua si sigue o abandona, segun sus
obstaculos personales.

1.Finaliza sus médulos y requisitos
académicos.

2.Recibe acompafiamiento en el proceso
de grado.

3.Recomienda la institucién a familiares y
amigos.

4

Q

o \0,04 00 A A 4

g N~ (czzz2) ~

w
I}
g ) 1.Inseguridad personal: pensar que 1.Falta de tiempo por trabajo, familia o 1.Incertidumbre sobre oportunidades
S g lleva mucho tiempo sin estudiar y responsabilidades. laborales posteriores.
ox que le costara. 2.Problemas econémicos para cubrir las 2.Dudas sobre cémo continuar sus
pL) 3 2.Problemas logisticos: compatibilidad mensualidades. estudios (ej. programas superiores).
2 = de horarios con trabajo o familia. 3.Desmotivacion o baja autoestima “no 3.Miedo a no sentirse preparado para el
on 3.Sentirse solo o perdido al inicio. sirvo para estudiar”. mercado laboral.

A 4

1.Video motivacional de egresados
contando cémo superaron sus miedos
iniciales.

2. Taller de estoicismo aplicado: como
usar la disciplina y resiliencia para
sostener el proceso educativo

Soluciones de
Innovar

=

.Tutorias académicas y seguimiento
personalizado para estudiantes en
riesgo.

.Flexibilidad de horarios

.Planes de financiamiento

w N

1.Orientacion laboral y bolsa de empleo
para egresados.

2.Talleres de preparacién para
entrevistas y empleabilidad.

3.Programas de formacion continua o
becas para seguir estudiando.
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PRINCIPALES INSIGHTS

Sentido y proposito
institucional

Innovar no compite por ser la opcién mas econdémica,
sino por tener un sentido real. Su filosofia estoica y su
propésito —“Te ayudamos a construir un futuro en la que
puedas brillar"— deben reflejarse en cada accion y
comunicacion.

Unificacién de identidad
y relato de marca

La estructura multimarca dispersa la identidad.
Unificar el relato entre todas las sedes fortalecera la
confianza, reducira costos de captacion y consolidara
la percepcion de solidez institucional.

Experiencia omnicanal
centrada en el estudiante

La estrategia debe girar hacia una experiencia omnicanal
centrada en el estudiante, donde cada punto de contacto
(WhatsApp, web, campus, atencion) refuerce la
seguridad, claridad y motivacion. Esto convierte la
promesa institucional en una vivencia tangible.

Marketing educativo
basado en datos

Innovar debe evolucionar hacia un modelo de marketing
basado en datos (data-driven), con un CRM unificado,
dashboards de KPIs y estrategias de retencién
automatizadas (NPS, referidos y remarketing educativo.

Historias de egresados
como capital de marca

Cada egresado es una historia poderosa. Convertir esos
relatos en contenido real (videos, reels, podcast)
dignificard el bachillerato y posicionara a Innovar como
una marca que transforma vidas.

Experiencia digital unificada para el
crecimiento

La préxima etapa de crecimiento de Innovar dependera
de construir una experiencia digital unificada, donde
cada interaccion; desde un anuncio hasta una matricula
refleje el mismo tono, valores y propésito.




VIAJE DEL ESTUDIANTE VS.

EMBUDO DE CONVERSION

El viaje del estudiante muestra el recorrido natural para completar el bachillerato. El embudo de
conversion traduce ese recorrido en acciones de marketing que permiten guiar y acompanar cada

etapa (Lemon & Verhoef, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Figura 6
Viaje del estudiante y embudo de conversion

Viaje del estudiante

Acciones de Innovar

Alcanzar o
. . Visibilizar la oferta
Conciencia del 9
problema ¢
Biusqueda % TR Generar interés
e
Soluciones o)
\c Orientar con asesoria
Decisién %
Relacion - .
e ! Facilitar matricula y pagos
Compra %
o Retener
Recomendacién y Facilitar matricula y pagos
fidelizar

:QUE COMUNICAR EN CADA ETAPA?

Conciencia del problema = Alcanzar

El estudiante percibe que necesita completar sus
estudios para mejorar sus oportunidades laborales o
personales. En esta etapa, la institucion debe
visibilizar la oferta educativa a través de campanas
digitales, publicidad en medios locales y presencia en
redes sociales, mostrando con claridad Ila
importancia de terminar el bachillerato.

Decision = Relacion
El estudiante se encuentra evaluando alternativas y
requiere orientacion directa. Aqui es clave que
Innovar fortalezca la relacién con asesoria
personalizada, atencién inmediata en WhatsApp
Business y acompanamiento cercano por parte del
equipo académico y administrativo.

Busqueda de soluciones — Atraer
El estudiante comienza a comparar opciones y busca
instituciones que ofrezcan programas flexibles y
confiables. Innovar debe generar interés mediante
testimonios reales, contenidos educativos, charlas en
comunidades y visitas guiadas a las sedes,
reforzando la confianza y la accesibilidad del servicio.

Compra = Venta
El estudiante elige la institucion y procede a la
matricula. Innovar debe simplificar el proceso de
ingreso mediante inscripcion rapida, pagos con
codigos QR y procesos administrativos agiles,
eliminando cualquier barrera que pueda frenar la
decision final

Recomendacion — Retener y fidelizar

El estudiante satisfecho comparte su experiencia y
motiva a familiares o amigos a matricularse. Innovar
debe incentivar la recomendacién con beneficios
claros como descuentos, becas en grados,
reconocimientos y un soélido acompanamiento
académico, asegurando la permanencia y creando
embajadores de la marca.
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OBJETIVOS DEL PLAN DE
MARKETING

(Doran, 1981)
Alinearse con metas mas

Realistas y posible de
lograr con los recursos amplias y tener un

Tener un plazo definido
para su cumplimiento

Cuantificables o capaces
de medirse

Ser claros y detallados,
sin ambigliedades

e
—

|

disponibles propdsito significativo
Generar leads calificados Obtener al menos 3.000 A través de campanas de Convierte la inversion en
mediante campanas leads calificados durante atraccion segmentadas pauta digital en una
digitales en Meta, el primer semestre de por localidad, anuncios fuente sostenida de
Google Ads y WhatsApp ejecucion (enero-junio con formularios prospectos, Antes del 30 de junio de
Business, como 2026), con una tasa de integrados, remarketing estableciendo por 2026.
resultado de la primera conversiéon promedio del automatizado y primera vez un canal
inversion estructurada 20% hacia contactos seguimiento comercial medible y escalable de
en pauta efectivos con asesores via CRM y WhatsApp. captacion digital.
Fortalecer la . L Programa
. Reducir desercion en R 5 . -
permanencia 'y o Acompanamiento 360°, Mejorar la sostenibilidad .
e s 15% y aumentar , . e Diciembre 2026
fidelizacion de los X o X tutorias y comunidad y reputacién institucional
. . reinscripcion entre ciclos.
estudiantes activos. Innovar.
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PROPUESTAS TACTICAS DEL
MARKETING MIX (4P)

(McCarthy, 1960)

PRODUCTO Linea de accion

Potenciar el valor percibido de la oferta educativa, comunicando su flexibilidad,
respaldo y beneficios reales como parte de la experiencia Innovar.

Propuestas nuevas
¢ Demo de clase o experiencia de aula: mostrar la metodologia y cercania
docente mediante videos cortos o sesiones abiertas (virtuales/presenciales).
¢ Kit de bienvenida digital y fisico: reforzar la credibilidad institucional y la
experiencia inicial del estudiante.
¢ Microhistorias de impacto: estudiantes que lograron titularse o avanzar
Retencién 90 dias - porcentaje de laboralmente gracias a Innovar (contenido para redes, podcast o sitio web).

estudiantes nuevos que siguen
activos a los 90 dias.

PLAZA Linea de accion

Optimizar la cobertura territorial y horaria para aumentar la captacion,
facilitando el acceso a programas de Innovar en los sectores donde existe
mayor demanda potencial.

Propuestas nuevas
¢ Puntos de captacion en barrios y comunidades aliadas: acercar la matricula

Ocupacion por sede/turno - cupos a los territorios.
usados + cupos disponibles en cada  * Calendario de inicio cada 4 semanas: reducir la espera y mantener un flujo

constante de nuevos ingresos.
sede.

Linea de accion
Hacer el costo de estudiar en Innovar mas comprensible, accesible y
percibido como una inversién en crecimiento personal y profesional.

Propuestas nuevas
e Simulador de planes de pago: herramienta digital para comparar
modalidades (mensual, quincenal, por ciclo).
e Descuento por recomendacion y pronto pago: incentivos que
Uso del simulador de cuotas - fortalecen la comunidad y promueven la fidelizacién.
ntimero de envios del simulador por Men§ajes“cen‘frados en el valor, no en el p;‘ecio: comunicar el retorno
tangible (“tu titulo, tu oportunidad laboral”).

sémana.
Linea de Accion
Generar demanda calificada y coherente con la identidad de marca, integrando
estrategias digitales y testimoniales que impulsen la conversiony la
recomendacion.
Propuestas nuevas
e Calendario RACE: testimonios (Reach), guias “como retomar” (Act), ofertas
y becas (Convert), comunidad de egresados (Engage).
e UGC - estudiantes y egresados creando contenido auténtico sobre su
CPL (costo por lead) - inversion en experiencia.
medios + leads generados en el 3 Remz'lrketm.g a quienes vieron la demo o usaron el simulador; campafas de
. referidos.Historias y piezas con enfoque emocional: conectar el mensaje
periodo. institucional con los valores estoicos vy la idea de superacion






3 PILARES DE COMUNICACION

e Los que ya decidieron
brillar

Estudiantes actuales o egresados de
Innovar (como Laura Sofia, Buyer
Persona 1), que ven en la educacion
un simbolo de superacién personal y
desean validacion social y emocional
por su esfuerzo.

e A dos cuadras de tu meta

Personas que pasan frente a una
sede, escuchan de Innovar por un
amigo o ven un volante, pero
todavia no se atreven a iniciar.

e Aun no lo saben (pero es
para ellos)

Adultos y padres que postergan
estudiar; jovenes que perdieron la
motivacién; empresas de la zona
que pueden apoyar a sus
colaboradores, chicos expulsados
de otras instituciones por
problemas académicos o de
comportamiento y sus padres que
estan buscando una segunda
oportunidad para sus hijos en el
sistema escolar

TRES FORMAS DE INSPIRAR A QUIENES SE ATREVEN A BRILLAR

Especificar que va ligado a endomarketing

Llamado a la accién (CTA)

“Si ya empezaste, terminalo.
Nosotros te acompafiamos
en cada paso.”

“Ya diste el paso, ahora
inspira a otros.”

Llamado a la accién
(CTA)

“Estamos mas cerca de lo que
crees.”

“Termina tu bachillerato en tu
barrio, con horarios que si te
dan’

Llamado a la accién
(CTA)

“Aprender es una forma de
volver a creer en ti”
“Terminar tu bachillerato te
devuelve opciones: empleo,
estudios técnicos y orgullo en
casa.

Formatos y piezas:

Reels Antes/Después (60s) con egresados.
Carrusel “Primera semana sin miedo” (tips
practicos).

Mini-podcast Historias que inspiran (5 min).
Checklist anti-desercidn descargable.

Reel “Habitos que si funcionan” (estoicismo
aplicado)

Formatos y piezas:

Anuncios geolocalizados

Reel “Matricula en 3 pasos” (pagina —
WhatsApp — pago).

Mapa de ruta a la sede (microvideo con
tiempos reales).

FAQ validez MEN/SED (sello + enlace).
Captura del simulador de cuotas
(post/Story).

Formatos y piezas:

“Teaser de charla “Nunca es tarde” (30s).
Guia descargable “Cémo estudiar
trabajando”.

Reel Estoicismo practico (disciplina y foco).
Caso “De bachiller a empleo/ETDH” (paso a
paso).

Story Testimonio familiar: “Qué cambid en
casa cuando volvi a estudiar”.

Organizamos el contenido en tres pilares que convierten atencién en matriculas:
A quienes ya decidieron brillar les damos prueba social y pasos claros

A quienes estan a dos cuadras de su meta los activamos por cercania y conveniencia;
y a quienes aun no lo saben les ayudamos a descubrirlo con mensajes simples y
opciones flexibles.

Los que ya decidieron brillar = sostener la luz.
Los que viven cerca = encenderla.
Los que lo necesitan sin saberlo = descubrirla.

Atrévete a brillar:



ESTRATEGIA DE ACTIVACION Y
MEDIOS 2026

Detras de cada matricula hay una historia...

En esta seccion exploramos los escenarios donde esas historias
comienzan: las calles, las comunidades y los corazones que reciben
nuestro mensaje. Aqui es donde los datos se transforman en
accion, las comunidades en audiencias y cada mensaje en una

oportunidad de conexion real.
Es la hoja de ruta que muestra donde, cuando y cémo Innovar
inspira a mas personas a estudiar, crecer vy brillar.




:DONDE?

ECOSISTEMA DE MEDIOS

Los que ya decidieron brillar

Estrategias para convertir prospectos que ya manifestaron interés o estudiantes para renovar

matricula
Canales propios y pagados Acciones comunitarias
WhatsApp Business (listas/broadcast) - 98% tasa de apertura x Grupos de egresados
9 Email + SMS - Informacién detallada y fechas limite @ Programa de referidos

D Landing de matricula optimizada ? Construccion de confianza a través del boca a boca

ﬁ Meta Ads, Google Ads y TikTok Ads para testimonios

Beneficios esperados

. A (o)
Acciones en Sede 7 98% 30% 2X
3; Jornadas de matricula exprés Tasa de apertura ) Reduccién ) Mads conversiones
de mensajes en tiempo de matricula  grqacias a referidos

g@ Ventanillas con cédigos QR a pagos/inscripcion

V-

v= Sefalética clara y checklist de requisitos

) A dos cuadras de tu meta

@@ Tacticas hiperlocales para captar estudiantes en la proximidad geografica

ﬁ Pagados Hiperlocales {E Territorio de Barrio
Q )
S Meta Ads y Google Search geolocalizados (radio 2-4 km) Pendones y pasquines
Waze/Google Maps para usuarios cercanos Radios comunitarias y perifoneo selectivo

Volanteo con QR a WhatsApp/matricula

Puntos de Alto Flujo
o O
'!‘l‘:’l‘!l SuperCADE y bibliotecas, Estaciones de Transmilenio y 9 Activos Locales

[H‘li.in] Salones comunales

Waze/Google Maps para usuarios cercanos Ficha de Google Business Profile por sede

Ferias/parques con carpa informativa y asesor Direccion, horarios, teléfono, resefias

Estaciones de Transmilenio y Salones comunales Ferias de Empleo

AulUn no saben (pero es para ellos)

Estrategias para despertar interés en audiencias potenciales

Contenido Educativo Embudo Digital
u‘ Reels, Shorts y TikToks YouTube Shorts Landing "diagndstico gratis"
Blogs con secciones FAQ ] Botén directo a WhatsApp

Beneficios esperados

Mejor
Aumento en Mayor alcance a posicionamiento
conciencia marca  audiencias nuevas en buscadores

O & %




NDARIO DE CAMPANA PROYECTADO A 12 SEMANAS

Nota: El cronograma puede estar sujeto a cambios., elaboracidn propia basada en Chaffey & Ellis-Chadwick (2019)

Tabla 6
Calendario de campana
CAMPANA/ CANALES Y
SEM OBJETIVO MENSAJE ENTREGABLES KPI
“Vuelve a IG/FB: 2 reels + 1 carrusel;
1 Atraccion estudiar en TikTok: 2 videos; YouTube Alcance,
Bogota” Shorts: 1; Blog: 1 nota; vistas
(testimonios) Carteleras sede
“Cémo Landing especifica + boton
2 Consideracion matricularte WhatsApp; IG/FB: carrusel Landing
en 3 pasos” guia
. META Ads conversién (3
Cupos . .
. - anuncios); Secuencia Leads
3 Cierre limitados — . g
o ” WhatsApp (2 mensajes); calificados
inicia ya . :
Script de cierre
“Horarios
flexibles IG/FB: 2 reels + 1 carrusel, Alcance
4 Atraccién - TikTok: 2 videos; YT Short: vistas ’
1, M t
continuar” ; Mapa de sedes (post)
“Financiacié Landing con simulador de
. . , cuotas; IG/FB: post; Email Uso del
5 Consideraciéon n clara . . .
. 2; Story “desliza para simulador
(simulador) . )
simular
Pgorc‘)t,,o META Ads conversion (2
6y7 Cierre - . anuncios); WhatsApp Matriculas
(beneficio .
plantilla; Cartelera sede
por fecha)




CALENDARIO DE CAMPANA PROYECTADO A 12 SEMANAS

CAMPARA/ CANALES Y
SEM OBJETIVO MENSAJE ENTREGABLES ol

3 videos cortos + 1
8 Atraccion “Certificate ” testimonio; video youtube; Vistas al 95%
Blog: 1 caso de éxito

“Becas por —
9 Cierre recomendaci Referidos; WhgtsApp Matriculas
e recordatorio
on
“‘Antes / IG/FB/TikTok: 4 piezas
10 Reimpulso Después” UGC; YT Short: 1; Blog: 1 Vistas
(UGC) recopilatorio casos de éxito
. 5 “EAQ de Pagina FAQ actuallzgda; .
11 Consideracion admisiones” IG/FB: carrusel; Email 4; Vistas
Story Q&A
“Ultima META Ads conversion (3 e A
12 Cierre final semana de anuncios); WhatsApp; ]
. o a matricula
inscripcion SMS; Banner web

Nota: El cronograma puede estar sujeto a cambios., elaboracion propia basada en Chaffey & Ellis-Chadwick (2019)




;:COMO?

Los que ya decidieron brillar

WhatsApp Business

iHola, Valentinal Tu proceso de
matricula est casilisto, confirma aqu <
link.com

el plazo termina el
e quedes por fueral

Objetivo: representar la calidez y
efectividad de la comunicacion

Mail

Landing page

iMatriculate y obtén un descuento del 50% en tu inscripcién!

ADMISIONES SEDES v

PRE ICFES INCLUIDO

Hazte bachiller en el
Colegio Alejandro Magno

miento de los mejores.
cede a convenios y
titulo oficial avalado

Termina tu bachiller omp
Rex

(® coNoceNos

SOY ESTUDIANTE v

NOSOTROS PAGOS EN LINEA

Telefono

cov

Ultimo grado aprobado

() Acepto la politica de datos, aviso legal el sitio

¢Tienes dudas?
Liamanos al (601) 1234567

iREGISTRATE!

Objetivo: mostrar como se optimiza el flujo de inscripcion.

©

&4 Principal

Ticketmaster

Director Marketing
Director Marketing

Director Marketing

Promociones

Social @IIEED

LinkedIn: Coordinador de marke

Colombia: @ iPre.. - @

Matriculate hoy y obtén un descuento especial. ;TE ESPERAMOS!
iNada es imposible para el que se atreve! Da el primer paso y matriculate ya

iTu futuro no espera! Completa tu matricula hoy mismo

Notificaciones RIS

Equipo de Computrabajo: Valen.

12:01p.m.
12:01p.m.

12:00p.m.

Objetivo: representar la calidez y efectividad de la comunicacion

Meta Ads / TikTok Ads

= M
POR

STUDIAR
SENEL, -
COLEGIO ©

\

Objetivo: evidenciar la experiencia fisica

INNOVAR?, |
- ‘\srsAa

QUE

alineada con la identidad digital.

Acciones en sede

Refiereygana T /Dl
4 porcadaamigoque |
seinscriba, ti recibes
beneficios

Objetivo: motivar y fidelizar a nuestros clientes

con beneficios

=



:COMO?
A dos cuadras de tu meta
Meta Ads y Google Ads Puntos de alto flujo

xn

= Colegio Innovar

Colegio Innovar

% * 10minutos de tu ublacién

Descarga mas
informacion

Objetivo: lograr clics desde usuarios Objetivo: captar leads inmediatos y
cercanos con intencién real de visibilizar la presencia fisica de la
estudiar. marca.

Optimizar Google Business Profile

.
Te rrito rio d e ba rrl o [t ¥ \;‘%%Wm#‘: L1 TR L TR MR 1 TETT .
\ . .
I olegio Innovar :
|
@ Colegio
Xt INnovar
) . |
FORMA
TU FUTURO.
ABRE NUEVS
CAMINOS. i
* Estoy muy agradecido con el Colegio Innovar por la calidad educativa que ofrece.
Lo que mas destaco es su enfoque innovador y personalizado hacia el aprendizaje.
Pl ioeie
i MARLIN LOPEZ RAMIREZ
{5, ! 1 opinién
gr ! Hace un afio
il
4 ‘Querido colegio, en tus aulas no solo se ensefian materias, sino que también se
K | siembran suefios y se cultivan valores que guiaran a cada uno de tus estudiantes
| por el camino de |a vida. Eres un faro de conocimiento, donde se forman las ... Mas
| &)
i ‘ Q) Coloca el cursor sobre el boton para reaccionar I
. . . . B
Objetivo: crear identidad local y
. . . il h javier ayala.l.
reconocimiento de marca en barrios il
e i g Hace un afio
espec I fl Cos. i A TR BT i (BRI v B

Objetivo: aumentar confianza y
trafico fisico hacia las sedes.




;:COMO?

Aun no saben (pero es para ellos)

Contenido motivacional a través de
redes sociales

a1 w T @

Colegio
Alejandro Magno
iTermina tu bachillerato
en corto tiempo con
nosotros!

Colegio
Alejandro Magno

iMATRICULA GRATIS!

()
[ ]

£BUSCAS EMPLEO RAPIDO? 5 CARRERAS TECNICAS CON ALTA
DEMANDA LABORAL EN BOGOTA

Desliza para mas informacion

Objetivo: generar conciencia y conectar emocionalmente con publicos nuevos.

Beneficios Embudo digital

esperados
1

Colego
0

2
)
A innovar

:Qué programa se adapta a ti

canmmm—_____J

Progreso:66%

LQué tipo de estudanteres?

Objetivo: consolidar la
marca como referente
educativo y aumentar la
base de leads calificados.

Objetivo: convertir curiosidad en conversacion y conversacion en
registro



PLAN DE MERCHANDISING 2026-1

B

>
[

[ ] )
GRUPO EDUCATIVO EMPRESARIAL

E]

&

10365 IMPOSIBL
RraeL e se
L

'NaDa es ImPOSIBLE
para eLaue se

hireve”

\ \\

fhphpbhpbhpbhphbahmbaE

La activacibn de marca mediante la entrega de
caramanolas sublimadas con Stoa, el personaje de
humanizacién de marca, es una estrategia efectiva
para aumentar matriculas y fortalecer el
reconocimiento institucional, ya que convierte un
objeto de uso diario en un recordatorio constante de la
identidad de la empresa.

Para los estudiantes potenciales, el botilito funciona
como un estimulo visual que genera recordacion,
conversacion y curiosidad, apoyando la difusién
organica.

En los colaboradores, refuerza el sentido de
pertenencia y los convierte en embajadores visibles de
la marca dentro y fuera del entorno educativo.
Ademas, al tratarse de un producto util, ecolégico y
personalizable, incrementa el valor percibido del
regalo y proyecta coherencia con tendencias de
bienestar y sostenibilidad, elevando la visibilidad y el
prestigio de la institucion.

« $11.000 - CARAMANOI,A SUBLIMADA
« $8.000 - BOTILITO PLASTICO TRANSFER




Vallas publicitarias por localidad:

Tabla 7
Cotizacion de publicidad externa

PUBLICIDAD EXTERNA

Direccion u Precio*30 dias

Transmilenio \rticulados (Sticker 1 bus $ 1.754.298,0(
Transmilenio Articulados (Sillas1 bus) $ 4.075.750,0(
Transmilenio Articulados (Lamparas) $ 2.745.616,0(
Av el dorado Av.El Dorado #78-46 S 18.088.000,0(
Av el dorado AVDORADONo0.43A63 $ 11.067.000,0¢(
Suba AVSUBACR91 No. 139- S 11.067.000,0(
Barrancas CRA9 No. 164-36 ) 10.710.000,0¢

Nota: Elaboracion propia con base en informacion rastreada en la web.

Figura 7

Pdgina web para la contratacion de vallas publitarias
|y mimegdafono Buscar es| pacios publicitarios B nicio Tienda Nosotros Blog Ayuda i Colombia v - »

SEO | Radio | Prensa | Prensadigital | Podcast | Television | Agencia de Medios | Soluciones méviles | Influencer | Relaciones ptblicas - PR | Publicidad exterior | Planes de agencia

Inicio > Tienda

Publicidad exterior  x Limpiar filtros

Resultados de busqueda \ Ordenar por v :

Disponible

Disponible Disponible

@ Bogotd @ Bogotd @ Bogotd @ Bogotd
Valla AV DORADO N 43 A 63 ... Valla AV DORADO No. 43 A 6... Valla AV DORADO N 78-46 ... Valla AV DORADO N-78-46 ...
valla Fija - Publicidad gran form... Valla Fija - Publicidad gran form.. Valla Fija - Publicidad gran form... Valla Fija - Publicidad gran form...
$22.848.000 $11.067.000 $12.376.000 $18.088.000
VA incluido IVA incluido IVA incluido VA incluido

Nota: Pantallazo tomado de https://mimegafono.com/medios/?categories=vallas&page=>5 en
noviembre de 2025



Plan de Marketing

GOBERNANZA
MARKETING MIX

El modelo RASCI (Wysocki, 2011) es una herramienta de gestion que permite
definir con claridad los roles y responsabilidades dentro de un equipo o
proyecto. Su objetivo es evitar confusiones, duplicidad de tareas y mejorar la

comunicacion interna.
Responsable \
Es la persona que hace el trabajo
(disena, ejecuta, redacta, etc) /
/ Aprobador
Es la persona que rinde cuentas ante la
direccion. Ademas aprueba el trabajo de
\ IOS MR))
Soporte \
Son los que asisten directamente a los
responsables para que logren la tarea./
/ Consultado

Se consulta porque tiene informacion
especializado, su opiniéon influye en la
decisién, pero no ejecuta ni aprueba.

Figura 8
Matriz RASCI

Informado \

Recibe informacioén una vez finalizada la
rea. No opina ni interviene, solo
\ esita saberlo para estar alineado.

N
S

-




MARKETING MIX

Plan de Marketing

GOBERNANZA

Semana 1

“Vuelve a estudiar
en Bogota”

R: Publicista / Performance

A: Direccion de Marketing

C: Comunicaciones, Académico
|: Comercial, Coordinadores

0 Semanaby?7

“Pronto pago
(cierre)”

R: Performance / Comercial
A: Direccion de Marketing
C: Comunicaciones
I: Rectoria, Comercial

Semana 8

“Demo / Masterclass
(registro)”

R: TI-Web / Performance

A: Direccién de Marketing
C: Publicista, Académico

I: Coordinadores

o

o

Semana2 o

“Como matricularte
en 3 pasos”

R: TI-Web / Performance
A: Direccién de Marketing
C: Publicista, Legal/Datos
I: Comercial

“Financiacion clara
(simulador)”

R: TI-Web / Performance

A: Direccion de Marketing
C: Publicista, Legal/Datos
I: Comercial

“Becas por
recomendacion (cierre)

R: Performance / Comercial
A: Direccion de Marketing
C: Comunicaciones

I: Rectoria, Comercial

>

Semana 12

“Ultima semana de
inscripcion (cierre final)”

R: Performance / Comercial
A: Direccion de Marketing
C: TI-Web, Comunicaciones
I: Rectoria, Comercial

o

Semana3 o

“Cupos limitados,
inicia ya”

R: Performance / Comercial
A: Direccién de Marketing
C: TI-Web, Comunicaciones
I: Rectoria, Comercial

Semana 4

“Horarios flexibles
para continuar”

R: Publicista / Performance

A: Direccion de Marketing

C: Comunicaciones, Académico
I: Coordinadores

Semana10 o

“Antes/Después
(UGC)”

R: Publicista

A: Direccion de Marketing
C: Comunicaciones

I: Comercial.

>

Semana 11

“FAQ de admisiones
(objeciones)”

R: TI-Web / Publicista

A: Direccion de Marketing

C: Académico, Comunicaciones
I: Comercial




=
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PRESUPUESTO

CAMPANA DE MATRICULAS 2026 -1

%

CATEGORIA DESCRIPCION PRESUPUESTO T e
1. PUBLICIDAD DIGITAL (PAUTA)
PROMOCIONES CON FORMULARIOS, RETARGETING Y CAMPANAS
META ADS (FACEBOOK + ' o
INSTAGRAM) POR OBJETIVOS $20.000.000 17.39 %
, CAPTACION DE USUARIOS POR INTENCION DE BUSQUEDA
GOOGLE ADS (BUSQUEDA + . Y ’ o
DISPLAY + YOUTUBE) (“BACHILLERATO PARA ADULTOS’, “VALIDAR BACHILLERATO”). $2.000.000 1.74 %
TIKTOK ADS CONTENIDO ASPIRACIONAL CON STORYTELLING DE ESTUDIANTES Y $3.000.000 261 %
DOCENTES.
SUBTOTAL PUBLICIDAD DIGITAL $25.000.000 21.74 %
2. PUBLICIDAD TRADICIONAL
PUBLICIDAD IMPRESA VOLANTES, PASQUINES, PENDONES, AVISOS Y VALLAS $ 44.000.000 38.26 %
CONTRATACION DE PERSONAL DE VOLANTEO, PENDONEO Y
? 0,
DISTRIBUCION Y PERIFONEO PASQUINEO; RUTAS Y VEHICULOS CON PARLANTES $36.000.000 31.30 %
SUBTOTAL PUBLICIDAD TRADICIONAL $80.000.000 69.56 %
MERCHANDISING PRODUCCION DE ELEMENTOS FiSICOS PROMOCIONALES CON $4.000.000 3.48 %
INSTITUCIONAL BRANDING INNOVAR PARA FIDELIZAR Y GENERAR RECORDACION. e . 0
SEO Y POSICIONAMIENTO MEJORA DEL POSICIONAMIENTO ORGANICO DEL SITIO WEB
. $2.000.000 1.74 %
WEB MEDIANTE OPTIMIZACION TECNICA - REDACCION OPTIMIZADA
IMPLEMENTACION DE UNA BASE DE DATOS PARA REGISTRAR,
CRM ORGANIZAR Y DAR SEGUIMIENTO A CONTACTOS, CON REPORTES $2.000.000 1.74 %
INTERNOS DE CONVERSION Y FIDELIZACION.
RESERVA GENERAL DE MARGEN DESTINADO A CONTINGENCIAS O AJUSTES CREATIVOS DE
. . 0,
CAMPANA ULTIMA HORA. $2.000.000 1.74 %
SUBTOTAL OTRAS ESTRATEGIAS $10.000.000 8.70 %
TOTAL $115.000.000 100 %
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GESTION DE RELACIONES CON
POTENCIALES ESTUDIANTES (CRM)

Organiza, da seguimiento y convierte oportunidades en matriculas

:QUE ES UN CRM?

Es el sistema que nos permite gestionar y hacer
seguimiento estructurado a cada persona que
muestra interés en estudiar en Innovar (Payne &
Frow, 2005).

¢QUE ES UN LEAD? ° ,
Persona interesada en ® | ® ¢UNLEAD CALIFICADO?
estudiar con nosotros [ AN Pl ) Contacto que cumple con el

(nos contacts por redes \ perfil (edad, nivel educativo,
WhatsApp, formulario o= ° -0 interés real) y quiere matricularse
etc). . pronto.
Ve ~ . /
Andrés, 15 afios. Quiere 1 Ana, 23 aiios. Pregunta por
validar en una semana. No o O horarios, deja datos, quiere
deja contacto Y iniciar ya
ETAPAS DEL CRM
Captacion Registro Calificacion Seguimiento (Matricula

V4
O

¢QUIEN USA EL CRM EN INNOVAR?

e Todos los que tienen contacto con futuros estudiantes.

BUENAS PRACTICAS
/ Registra todos los leads al instante.
/ Usa etiquetas claras: “nuevo’, “quiere pagar”, “no responde”.
V/ No dejes leads en el aire. Haz seguimiento constante.
/ Asegurate de que alguien siempre esté asignado al contacto.

@ Cada lead perdido es una matricula menos




NURTURING

“Cada contacto cuenta. Haz que avance.”

“ INNOVAR NURTURING
Embudos+ Flujos+ KPIs (Payne & Frow, 2005; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)

EMBUDO ETAPAS

FLUJOS AUTOMATIZACION

Captacion 1200

27 o Dia 0 WhatsApp
- (o}

Bienvenida <24h
inmediata

en Rate CTR
o
Onboarding 800 2% 9%
) ) 1 Email
59 % RIS tip + video
Valor / FAQ
Valor
> Resg. A leido
D 9 , _
2% Dia 7 Video 1% 3%
Conversion 210 Caso real
D /3%
Dia 10 1 Resp
WA + Llamada min
Lealtad 140 Recordatorio ~ CTA

31 % matricula
A

Dia 30

Encuesta
NPS

El Nurturing automatiza el seguimiento por sede y canal para
reducir el tiempo de respuesta, resolver objeciones y aumentar
matriculas. Mide Open, CTR, respuesta, avance por etapa y NPS
para optimizar CAC/ROAS y priorizar acciones.

/Comisién de matriculas porcentual en valores ascendentes
V/SLA <5 min - menos desercion.

V/Segmentacion por sede y canal.

VKPIs en vivo (Open, CTR, respuesta, avance, NPS).

v'Mejor CAC/ROAS y guiones estandarizados (opt-in/opt-out).



SISTEMA DE TURNOS

Bienvenido
Toma tu turno

Admision

Clic para generar

=
Certificados
Clic para generar

Bienestar
Clic para generar

En curso

“Atendemos con orden, respondemos con propdsito.”

’ INNO- TURNOS

Turnos+chat

04 min

Recepcion

Cartera
Clic para generar

=1}

Académico
Clic para generar

P

Soporte
Clic para generar

[=] 5[]
.!-l’
Iil'f':p'-

Escanéame

Estudiante

Tu turno

Sala de admisiéon

Espera

Bot INNO

¢En qué te ayudo?
Pagos Inscripcion

Certificados Horarios

Chatear H--f‘:l‘ Cancelar

Te avisamos cuando te llamen

Asesor

Admisién 04 min ‘llamar

A-23
Certificados 07 min ‘llamar

C-07

12 min ' llamar

C-12 Cartera

02 min | llamar

‘ansferir

Finalizar

5

Admision

A-24

Atencion

En mesa:
Tiempo: 04:12 min

USO DE SISTEMA DE TURNOS
Para cumplir la promesa de “horarios que si te dan” y reducir la
desercion, vamos a gestionar la capacidad por sede y franja con
un Sistema de Turnos: asegura cupos reales, filas cortas, atencion
en <5 minutos por WhatsApp, matricula exprés en sede y flujos
predecibles para temas académicos y admisiones.
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NPS (NET PROMOTER SCORE)

En Innovar, la satisfaccion no es un fin, es una métrica de gestion.

INNOVAR- NPS

Encuesta 0-10 (Reichheld, 2003)

ENCUESTA

Pregunta

:Qué tan probable es que
recomiendes INNOVAR a
un familiar o amigo?

0O 1 2 3 4 5

TIIT

D)0\

of

. .-"' -
] g

Escanéame

Tétem /QR

Estudiante

Tu calificacion

0 1 2 3 45

c@@5 i

¢Por qué diste esta
calificacion?

Soacha @
Bienestar@

Enviar Limpiar

NPS en vivo

Muestra

NPS

67 _

Detractores 15% Pasivos 35% Promotores 50%

Desglose por sede
Sede Muestra NPS

Soacha 6 50
Zipaquira 4 33
Bosa 3 50
Suba 10 67
Ciudad Bolivar 9 89

Desglose por canal

Canal Muestra NPS
Admisién 31 15
Académica 15 35
Cartera 20 100
Certificaciones 13 -10
Bienestar 6 08

BUENAS PRACTICAS

+/ Diagnostico continuo de la experiencia.
V Fidelizacién y retencion.

/ Cultura de mejora permanente

V/ Alimenta los KPIs de calidad, las reuniones de cultura
organizacional y los tableros de desemperio por sede.
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ENDOMARKETING

En la empresa hemos detectado
un “teléfono roto”: la Direccion

comparte beneficios y
lineamientos con los Directores
Administrativos, pero la

informacion se queda ahi y no
llegaatodos.

El objetivo de esta politica es
asegurar que cada comunicado
importante —en especial los
relacionados con beneficios y
procesos— llegue claro, completo
y a tiempo hasta el ultimo
colaborador, en todas las sedes
(Berry, 1981).
— 2

s
B

Procesoy
responsabilidades

Marketing es el responsable de redactar el comunicado oficial
(qué es, a quién aplica, desde cuando, como se usa y a quién
preguntar), publicarlo por los canales corporativos y verificar
que se haya recibido y entendido.

Los Directores Administrativos deben “bajar de nivel” el
mensaje a sus equipos dentro de las 24 horas siguientes, con
un breve espacio de explicacion (max. 15 minutos) y registro de
asistencia.

» Lideres de area/Coordinadores refuerzan el mensaje en turnos y resuelven dudas basicas.
» Todo colaborador confirma lectura por el medio indicado y, cuando aplique, responde una pregunta

corta de verificacion.
e Canales oficiales: correo corporativo,

intranet/Drive

(carpeta “Beneficios vigentes”), grupos

institucionales de WhatsApp/Teamsy carteleras en sede.

Seguimiento

Marketing consolida en 72 horas la cobertura de
lectura, las confirmaciones y las dudas frecuentes;
si un area no cumple los tiempos, se agenda un
refuerzo y se informa a Direccion. Periodicamente
se enviard un boletin interno con beneficios
vigentes y proximos hitos.

Se realizard una breve encuesta de satisfaccion
para mejorar el proceso. Para que el plan de
marketing funcione hacia afuera, primero debemos
estar alineados por dentro. Un solo mensaje, por
los canales oficiales, hasta el ultimo colaborador
que haga parte del proceso.
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AGENDA DE
COMUNICACION INTERNA

Objetivo
Asegurar que toda comunicacion critica, operativa 'y
de beneficios llegue clara, completa y a tiempo a
todos los colaboradores.

Diario (L-V)
e 8:30 a. m. Avisos operativos del dia (cambios de
aula/horarios, servicios).
¢ 5:00 p. m. Corte rapido: novedades y pendientes del

siguiente dia.
Semanal
e Lunes 9:00 a. m. Boletin “Semanal INNOVAR” (1
pagina). Contiene: eventos de la semana vy
beneficios vigentes.
Duefio: Marketing. Canales: Email + Intranet (PDF).
Mensual

¢ Semana 1: Comunicado de beneficios y cambios de
politicas (si los hay).

¢ Semana 2: Reconocimientos (empleado/eq. del mes,
historias de servicio).

¢ Semana 3: Capacitacion (script de atencidén, matricula,
uso de CRM/WA).

¢ Semana 4: Foro abierto con Direccidon (30 min Q&A).

Canales oficiales

Correo corporativo - Intranet/Drive (documentos) - WhatsApp/Teams (avisos) -
Cartelera en sede - Reunion breve (max. 15 min).

Roles

Marketing: redacta, publica y verifica cobertura.

Directores Administrativos: bajan el mensaje a equipos en 24 h.

Lideres de area: refuerzo y resolucion de dudas.

Todos: confirman lectura.




MOCKUPS DE COM INTERNA

Diarios Semanal

glnnovar Sema nal IN NOVAR

Edicién 15-21 de Noviembre

~ B AVISOS OPERATIVOS
" DEL DIA 3

. : | )  iNo te o Pierdas! Tu Club de Beneficios 2
£ i t

iCAMBIO DE w Café con el CEO (Virtual) &P Descounto Fitness!

AULAISALA! Jueves, 10 AM Agenda tus preunnas. 50% OFF en I inscripcidn al Gimasio
[Nomsie [Nomire), Codioo: IMNOVARSD

La capatlacion de Lideraggo (10 AM) se
mueve de la la Sala Beta a la * Sala Gamma ‘ Conéctate Aqui m

(Piso 3). Disculoen los incovecientes.

0 Mantentenento Servicios

El servico de interante estard | inactivo
de 7 PM a 9 PM hoy por actulizacion.
Favor de descoradar documentos.
importantes antes a esa hora.

A Final del Torneo @ Plattorma de Idiomas § ™
INEFATEAS, iAvora a w equimo ERADS o

Acceso luimitade a [Platorma] por

Ve Transiasion mes, |Inscrieite antes del |Fechal]
‘er Transimsi

Tu semana estd aqui. jAprovéchala! |

=z

e Contacto Operativo: ext. 1234

Otros
comunciados

Semanal

- Resumen Mensual
l® Innovar Noviembre 2023 B innovar

iACTUALIZACION

Beneficios & Politicas EXPRESS!

iClub de Descuntos!
m ‘er Lista Complela @r

. Mhla‘lzxcién:Nuwa_Poﬁim

de Teletrabs]o Flexible iProyecto Alfa

Supero Metas!

Gracias a Desarlipo y Ventas,
Is‘égr;mas +15% en 03.
iFelicidades!

Héroes de Innovar

j Fénix!
' @ iProyecto Féni

ww sew denwmad
Colegia de riala eleserivo da "COMUNTCACTN INTERNA TNNOURR.
Empleado del Mes: an mala serdco
jJuan Pérz!

Potencia tu Talento

Q Cursa: Scripts de Matriccla Ablerta: umg
— Atencidn al Cliente Avanzzoo de CRM Innovar’ RESUMEN INNOVAR - EDICION 23/10

Inscribete Aqui

Colaborador de Agenda Semnal
la Semana

Nuevas
Capacitiaciones

{Inscribte en curses de 1Ay
Coméctnate al Foro Cloud Computing! Plazo: 31710

= 25/10; Taller de Mindfiness (3 PM)
+ 27/10; Recordatrio Vacaciones.

# Felaimatos a Ana

iConecta con nossortos!

DO @ oo

ROIRALIKRALS AL
0‘:0.0.0’:‘ ‘/// -,
029802050,
33RRK2



OPTIMIZACION DEL SEO

Ecosistema Hub & Spoke para dominar
busquedas tematicas y locales.

Objetivo 12 meses: mas trafico organico calificado y mas matriculas
desde busquedas locales.

grupoeducativoinnovar. .
com (Hub) Lista de KPlIs
colegiociudaddefome colegioinnovar.edu.co
que.edu.co
S @ Visibilidad
tecnicosalejandro
liceoandresdiaz.com magno.edu.co (SERP)
)
\ o .
N\ Trafico organico

colegioalejandro dalembertjean.com

magno.edu.co
bilingues.edu.co Leads organicos

Hub informa vy distribuye autoridad. 9 Map Pack
Spokes posicionan local y convierten.

. Un tema, un dueio: evitamos canibalizaciéon por

dominio/localidad. Roadmap 12 meses

- Enlazado inteligente: Hub informa — Spokes Fase 1— Base técnica: Que Google pueda
convierten. leer todo, que cargue rapido y se vea

. Trayectoria visible: de preescolar a técnico + inglés perfecto en celular.
con enlaces cruzados. Fase 2 — Contenido & On Page: Mejorar

. Paginas pilar por localidad: “Tu mejor opcién en paginas de servicio y crear paginas pilar por
[Localidad]". localidad + blog del Hub.

. Prueba social local: testimonios y fotos reales por Fase 3 — Autoridad local: Google Business

’ sede. por sede, directorios y enlaces locales

. Medicién unificada: GA + GSC por dominio, (prensa/aliados).

dashboard central.

Contenido & Local Hubs
(contenido que convierte)

* Indexacion correcta (GSC cobertura OK) e Pdginas pilar por localidad (beneficios, contexto, rutas,
» Velocidad “verde” (CWV) FAQs, CTA)

* Responsive / usabilidad mévil
* URLs limpias y semanticas

* 0 enlaces rotos internos

Checklist tecnico (salud técnica)

e Articulos del Hub (intencién informacional) + enlaces a
Spokes

e CTAs claros (formulario/WhatsApp/llamar) + prueba social
(testimonios)

“ciclos no es lo mismo que validacion.”
Hay gente que busca “validar bachillerato”. En SEO organico capturamos esa busqueda para educar y llevarlos a ciclos
(respaldo oficial). Es posicionamiento + pedagogia de marca.



MEDICION Y CONTROL: KPI

Los indicadores que se presentan a continuacién se estructuran siguiendo las etapas naturales
del recorrido del estudiante dentro del modelo RACE. desde la atraccion y participacién, hasta la
conversion, fidelizacion y desempefio interno. Este enfoque permite conectar cada dato con una
accioén concreta del plan de marketing y asegurar una lectura integral del proceso (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Métricas de Crecimiento

Matriculas Nuevas Activas

¢Qué mide? Crecimiento real.

Formula: Contratos firmados + pago inicial + asistencia semana 1
y 2.

Medida semanal/mensual

Fuente: CRM, Tesoreria y Asistencia.

Responsable: Dir. Marketing + Comercial

Retencion 90 dias
¢Qué mide? Permanencia temprana
Formula: Activos a 90 dias / Matriculados iniciales
Medida Mensual
Fuente: Asistencia sedes
Responsable: Departamento académico

Ingreso neto por cohortes nuevas

¢ Qué mide? Valor captado por nuevas matriculas
Formula: X (pagos iniciales y mensualidades netas
Medida Mensual

Fuente: Contabilidad

Responsable: Finanzas

Indicadores de Atraccion y Participacion

CTR promedio:
¢ Qué mide? Relevancia creativa.
Formula: Clicks dividido entre impresiones.
Medida: Semanal
Fuente: Ads

CPM:
Formula: Inversion / (Impresiones/1000)
Medida: semanalmente.
Fuente: Ads

Share of Clicks:
¢Que mide? Presencia en busquedas de
intencion
Formula: Clicks propios en keywords / Clicks
totales categoria*
medida: mensual
Fuente: Google Ads/Search Console

Leads totales:
Definicion: Volumen de contactos
Formula: # formularios + # WhatsApp iniciados + #
llamadas
Medida:Diario/Semanal
Fuente: CRM.

CPL:
Definiciéon: Costo por lead atribuido.
Formula: Inversién atribuida / Leads
Medida: semanalmente.
Fuente: Ads + CRM

% MQL:
Definicién: Calidad del lead.
Formula: Leads calificados / Leads totales
Medida: Semanal
Fuente: CRM (reglas)



Indicadores de Conversion y Fidelizacion

Tasa Lead—Cita 48h

Citas agendadas en <48 horas dividido entre leads totales.
Medida semanal desde CRM y Calendly.

Propuesta en 24h

Propuestas enviadas <24 horas tras asistencia a cita.
Mide la capacidad del equipo comercial para enviar
propuestas dentro de las primeras 24 horas posteriores
a la cita. Medida semanalmente.

Onboarding 7 Dias

Estudiantes con onboarding completo dividido entre
matriculados.
Aterrizaje exitoso medido semanalmente.

Tasa de Matricula

Matriculas dividido entre leads totales. CAC (costo por
matricula) medido mensualmente desde Ads y Finanzas.

Retencion y Referidos

Evallua la permanencia de estudiantes en intervalos de
30, 60 y 90 dias, asi como el porcentaje de nuevas
matriculas provenientes de recomendaciones de otros
alumnos.

CAC

Costo de adquisicién por matricula nueva. Permite evaluar la
rentabilidad de las campanfas y ajustar inversién por canal
Revision mensual

Indicadores de Ejecucion y Desempeno Interno

Estos indicadores garantizan que todo el sistema funcione correctamente. Son métricas de gestion que
permiten anticipar y prevenir problemas antes de que afecten los resultados finales

Cobertura de Pauta

Porcentaje de campafas con status "activa y
entregando" por sede. Medida diaria desde Ads.

Produccion de video semanal

Cantidad de videos finalizados y subidos al drive
editorial por sede/canal. Meta por semana y
cumplimiento vs plan. Revision cada lunes.

Revision y Correccion de Copies

Copies redactados y validados en =48 h dividido
entre copies solicitados. Incluye tasa de “aprobado a
la primera”. Control semanal

Cumplimiento del Calendario Editorial
Piezas publicadas en fecha / piezas programadas (por
sede y canal). Mide disciplina operativa y evitar
cuellos de botella. Seguimiento diario

Checklist de Marca y Legal Cumplido

Variantes nuevas por semana. Ritmo de
experimentacion en disefio y ads, medida semanal.

Tiempo 1.a Respuesta

Piezas que pasan checklist (branding, MEN/SED, CTA,
ortografia) dividido entre total auditado. Uso del checklist
compartido; auditoria semanal

Todos los indicadores deben analizarse por sede, canal, campafa y cohorte (semestre) para identificar
patrones y oportunidades. Los indicadores de gestion se revisan a diario o semanalmente para realizar
ajustes rapidos, mientras que los indicadores de resultado se evalian mensualmente para medir el impacto

real de las estrategias.
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GLOSARIO

Término

Definicion

AIDA (Atencion, Interés, Deseo,
Accion)

Modelo que guia la comunicacién persuasiva: primero atrae la
atencion, luego genera interés, despierta el deseo y motiva a
la accion.

Branding

Proceso de crear y gestionar una marca, definiendo su
identidad visual, tono, valores y la percepcion que genera en el
publico.

Buyer Persona / ICP (Ideal
Customer Profile)

Representacion semificticia del cliente ideal basada en datos
(edad, necesidades, barreras) para orientar marketing y
servicio.

CAC (Costo de Adquisicién)

Costo promedio de obtener una matricula, incluyendo gastos
de marketing, medios y operacion comercial asociada.

CLEI (Ciclos Lectivos Especiales
Integrados)

Modalidad oficial para que jévenes y adultos completen basica
y media en menos tiempo (CLEI 1 a 6).

Cohorte

Grupo de estudiantes que inicia en el mismo periodo y se
analiza en conjunto (retencién/desercion).

CPL (Costo por Lead)

Cuanto se invierte para conseguir cada contacto calificado.

Sistema para registrar y hacer seguimiento a contactos (leads),

CRM . ,
citas y matriculas.
Presentacion o demostracion practica de un producto o
Demo servicio, usada para mostrar sus beneficios antes de la
compra.
DOEA / EODA Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

para diagnosticar la situacion de la organizacion.

Embudo de Conversion

Modelo que describe c6mo, paso a paso, una audiencia
amplia se convierte en leads y luego en matriculas.

Endomarketing

Acciones de comunicacién y motivacién hacia los
colaboradores para alinear al equipo con la estrategia.

ERIC (Eliminar, Reducir,
Incrementar, Crear)

Herramienta para decidir qué practicas dejar, ajustar,
potenciar o implementar.

ETDH (Educacidn para el Trabajo
y el Desarrollo Humano)

Oferta de educacion formal orientada a competencias
laborales (técnicos laborales y cursos certificables), mejora la
empleabilidad y puede articularse con programas tecnolégicos
o profesionales.
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GLOSARIO

Término

Definicion

FAQs (Frequently Asked Questions)

Seccién de preguntas frecuentes. En marketing, se usa en
sitios web o campafas para resolver dudas comunesy
reducir fricciones en el proceso de compra.

Gobernanza (RASCI)

Define roles en un proceso: quién ejecuta (Responsible),
aprueba (Accountable), consulta (Consulted) e informa
(Informed).

Punto central de conexidn en una estrategia digital, como

Hub un sitio o plataforma donde se organiza y concentra el
contenido de una marca.
Plataforma de automatizacion que integra marketing,
ventas y servicio al cliente, permitiendo gestionar
HubSpot y P &

campanfas, crear embudos, nutrir leads, automatizar
correos y analizar resultados.

Identidad de Marca

Conjunto de elementos (nombre, logo, colores, tono) que
distinguen a una organizacion y transmiten su
personalidad.

Inbound Marketing

Estrategia que atrae clientes de forma organica mediante
contenido util y relevante, en lugar de interrumpirlos con
publicidad. Incluye blogs, SEO, redes sociales 'y
automatizacion.

KPI (Key Performance Indicator)

Indicador clave para medir resultados, como leads
generados, matriculas o retencion.

Lead / Lead Calificado

Persona que deja sus datos para recibir informacion; es
calificado cuando cumple criterios minimos como interés,
zona o programa.

LTV (Valor de Vida del Estudiante)

Ingresos totales que un estudiante genera durante toda
su relacion con la institucion.

Masterclass

Sesién educativa o clase magistral utilizada en marketing
para atraer y convertir leads.

MEN 7/ SED / SIMAT / DUE / ICFES

Entidades y sistemas regulatorios en Colombia: Ministerio
de Educacién Nacional, Secretaria de Educacion Distrital,
Sistema de Matricula, Documento Unico de
Establecimiento y pruebas del ICFES.

Merchandising

Conjunto de estrategias que impulsan la venta en el punto
de venta mediante la presentacion, ubicacién, promocién
o disefio del producto.




Plan de Marketing

GLOSARIO

Término

Definicion

NPS (Net Promoter Score)

Indicador de satisfaccion y recomendacion (0-10) que
clasifica a los usuarios como promotores, pasivos o
detractores.

Metodologia para establecer metas especificas, medibles,

Objetivos SMART alcanzables, relevantes y con tiempo definido (Specific,
Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound).
Evaluacion de los factores politicos, econdmicos, sociales,

PESTEL tecnologicos, ecolégicos y legales que influyen en una

organizacion.

Pixel / Conversions API

Herramientas que registran acciones (como enviar un
formulario) y las envian a plataformas de anuncios para
medir y optimizar resultados.

Propuesta de Valor

Promesa principal de beneficios que una institucion ofrecey
que la distingue de su competencia.

RACE (Reach, Act, Convert, Engage)

Marco para planificar marketing en cuatro fases: atraer,
interactuar, convertir y fidelizar.

ROI (Retorno de la Inversion)

Medida de rentabilidad que compara los ingresos atribuibles
al marketing con la inversién realizada.

Ruta del Cliente / Viaje del
Estudiante

Etapas que recorre una persona desde que conoce la
institucion hasta que se matricula y se fideliza.

SED / MEN (Segmentacién de
Mercado / Mensaje)

En marketing digital, SED se refiere a la segmentacion del
publico por intereses o comportamientos; MEN, al mensaje o
propuesta de valor dirigida a cada segmento.

SEM (Search Engine Marketing)

Publicidad pagada en buscadores y sus redes, como Google
Ads.

Remarketing

Estrategia que muestra anuncios a personas que ya visitaron
tu sitio web o interactuaron con tus contenidos.

Roadmap

Hoja de ruta visual que define la direccién estratégica de un
proyecto, producto o empresa.

SEO (Search Engine Optimization)

Técnicas para mejorar la visibilidad en buscadores de forma
organica, optimizando el contenido, la estructura web y los
enlaces.
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GLOSARIO

Término

Definicion

Servuccion / Blueprint de
Servicio

Mapa que representa el servicio en accion, detallando pasos, roles y
evidencias para asegurar una experiencia coherente y de calidad.

SLA (Service Level
Agreement)

Acuerdo interno que define tiempos y estandares de respuesta o
servicio (por ejemplo, responder leads en 5 minutos).

Social Listening

Monitoreo de conversaciones en redes sociales para identificar quejas,
dudas, oportunidades o tendencias.

Spokes

Voceros o representantes de una marca (influencers, embajadores o
creadores de contenido) que comunican su mensaje al publico.

TAM / SAM / SOM

Medidas del mercado: TAM (total disponible), SAM (accesible o
atendible) y SOM (porcion que realmente puede capturarse).

UGC (User Generated
Content)

Contenidos creados por usuarios o estudiantes, como testimonios,
fotos o videos.

User Persona

Perfil representativo del usuario real, basado en investigacion, que
ayuda a disefiar experiencias, contenidos y servicios alineados con sus
necesidades.

UTM (Urchin Tracking
Module)

Etiquetas afadidas a los enlaces para identificar el origen, medio y
campanfa de las visitas web.
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	PLAN  DE MARKETING
	¿Qué es “Innovar” para el Grupo Innovar?

	PROPUESTA DE VALOR
	Innovar nació para quienes no pueden detener su vida para estudiar:
	Quienes llegan a Innovar lo hacen con objetivos muy claros:
	Creamos un entorno donde graduarse se siente posible:
	El estoicismo hace parte de esa mirada práctica de la educación.
	Aprender también es fortalecer el carácter, enfocar la mente y construir equilibrio en medio de la rutina académica.

	¡El valor agregado de Innovar está en la experiencia de acompañamiento que convierte el estudio en crecimiento personal!
	En nuestras aulas el conocimiento no se queda en los libros, se convierte en herramientas para vivir mejor, enfocarse en lo que depende de uno, para mantener la calma en medio del caos y para sostener la constancia cuando todo se complica.


	OPORTUNIDADES
	FORTALEZAS

	Aprovechar la capacidad operativa y la red de sedes para lanzar una campaña de cobertura por localidades (Meta/Google geolocalizado), destacando la flexibilidad de horarios.
	Transformar los testimonios y casos de éxito en un programa de embajadores que combine storytelling, mentorías virtuales y referidos con beneficios tangibles.
	Construir una landing unificada de matrículas con formulario, WhatsApp integrado y chatbot de orientación inicial que capture y nutra leads desde distintos canales.
	DEBILIDADES
	OPORTUNIDADES

	Adoptar una plataforma CRM en Hubspot o similar, estandarizando el proceso comercial (scripts, SLA, embudo de conversión y seguimiento postmatrícula).
	Integrar los datos dispersos en un tablero de analítica de marketing (KPIs de Reach, Act, Convert, Engage) que consolide información por sede y canal, con revisión quincenal por el comité de marketing.
	Desarrollar un repositorio digital (blog, reels, YouTube, TikTok) con guías prácticas, comparativos, y testimonios que fortalezcan el posicionamiento SEO y reduzcan la dependencia de pauta paga.
	AMENAZAS
	FORTALEZAS

	Convertir la financiación y las facilidades de pago en un eje de diferenciación comunicacional, presentándolas como una propuesta de inclusión educativa responsable frente a la presión económica y la guerra de precios.
	Implementar un sistema de monitoreo digital (social listening) para responder a quejas o crisis reputacionales, respaldado por la red de egresados y mensajes empáticos alineados al estoicismo institucional.
	Reducir la dependencia de Meta/Google Ads mediante un mix equilibrado: SEO local, alianzas, ferias, referidos y microinfluencers educativos.
	Mantener un comité técnico-académico que revise trimestralmente los cambios del MEN/SED para ajustar rápidamente la oferta y la comunicación de los programas.
	DEBILIDADES
	AMENAZAS

	Unificar la identidad visual, tono y narrativa de marca de todas las sedes bajo una arquitectura de marca, fortaleciendo la percepción de coherencia y confianza.
	Desarrollar un programa de onboarding y fidelización con tutorías iniciales, seguimiento a 30 y 90 días, y encuestas de satisfacción automatizadas.
	Estandarizar protocolos de comunicación interna para eliminar el “teléfono roto” y garantizar alineación entre áreas.
	Plan de Marketing

	BENCHMARKING
	Comparativo de presencia digital en redes sociales
	Figura 4 Estadísticas de la presencia en redes
	ANÁLISIS
	Plan de Marketing


	MAPA DE POSICIONAMIENTO
	El siguiente mapa de posicionamiento permite visualizar la ubicación de diferentes instituciones que ofrecen programas de bachillerato por ciclos o educación para adultos, según dos variables clave: precio y calidad percibida. En el eje vertical se representa el nivel de precio, mientras que en el eje horizontal se muestra la calidad del servicio educativo. Este análisis permite identificar cómo se percibe cada institución en el mercado y destacar las ventajas competitivas de Innovar.
	Figura 5 Mapa de posicionamiento
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	Directos

	COMPETIDORES
	Referentes
	Modelo a seguir
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	BUYER PERSONA 1
	Laura Sofía Puerta
	Edad: 17 años Ocupación: Estudiante y trabajadora de medio tiempo en una tienda de ropa Estado civil: Soltera Ingresos mensuales: Menos de $1.000.000 COP Nivel educativo: Noveno Ciudad: Bogotá (Suba Rincón) Estrato: 2
	HÁBITOS Y ESTILO DE VIDA
	PERFIL
	Se moviliza a pie la mayoría del tiempo
	Le gusta escuchar música y/o podcast
	Laura Sofía es una joven trabajadora y perseverante que combina sus estudios con un empleo de medio tiempo para cubrir sus gastos personales y aportar al pago de sus estudios. Aunque su salario es limitado, mantiene una fuerte determinación por superarse y alcanzar sus metas académicas.
	No tiene familiares a cargo lo que le permite enfocarse en su crecimiento persnal

	FRUSTACIONES O BARRERAS
	Falta de recursos económicos ya que es su principal obstáculo para continuar estudiando.
	Miedo a no poder sostener el ritmo académico, debido a los horarios reducidos o la falta de acompañamiento.

	OBJETIVOS
	COMPORTAMIENTO DIGITAL
	Terminar su bachillerato para sentirse orgullosa de sí misma
	Abrir puertas a nuevas oportunidades académicas o laborales
	Demostrar que puede alcanzar sus metas pese a las limitaciones económicas
	Plan de Marketing



	BUYER PERSONA 2
	Luz Dary Rodríguez
	Edad: 42 años Ocupación: Ama de casa Estado civil: Soltera Ingresos mensuales: Entre $1.000.000 y $2.000.000 COP Nivel educativo: Bachillerato Ciudad: Bogotá
	PERFIL
	FRUSTACIONES O BARRERAS
	Luz Dary Rodríguez es una mujer trabajadora y dedicada, que ha sacado adelante a sus hijos sola. Aunque sus ingresos son limitados, prioriza la educación como el camino más seguro hacia una vida mejor. Paga los estudios de sus hijos con esfuerzo, porque para ella la educación representa estabilidad, orgullo y crecimiento personal. Su principal motor es la superación personal, tanto propia como para sus hijos. Considera que terminar el bachillerato es clave para abrir puertas y que una carrera técnica puede ofrecer mejores oportunidades laborales a corto plazo
	Limitaciones económicas para pagar estudios
	Falta de tiempo por las responsabilidades del hogar
	Alcanzar estabilidad económica y emocional

	COMPORTAMIENTO DIGITAL
	OBJETIVOS
	FRASE QUE LA REPRESENTA
	Darles a sus hijos una educación que les permita tener un futuro mejor
	“Busco estabilidad y crecimiento”
	Sentirse orgullosa de sí misma al completar metas educativas o ver a sus hijos graduarse
	Alcanzar una estabilidad económica y emocional

	Plan de Marketing



	USER PERSON
	Juan David Torres
	Edad: 17 años Nacionalidad: Colombiano Estrato socioeconómico: 2 Estado civil: Soltero
	“Quiero estudiar, pero necesito que el horario se adapte a mi vida, no al revés”
	Perfil general
	Juan David es un joven colombiano que dejó de estudiar, pero sueña con retomar sus estudios para mejorar sus oportunidades laborales y su calidad de vida. Vive en un entorno urbano de estrato 2, no trabaja y se moviliza principalmente a pie.

	Motivaciones
	Obtener mejores oportunidades laborales en el futuro. Alcanzar una mayor estabilidad económica. Superarse personalmente y demostrar que puede lograrlo.

	Limitantes
	Falta de tiempo, solo puede estudiar los fines de semana. Dificultad para encontrar instituciones con horarios flexibles. Limitaciones económicas y de transporte.

	Estilo de vida
	Escucha reguetón. Le gusta hacer ejercicio en su tiempo libre. Vive el día a día, pero tiene metas claras a largo plazo. Valora la comodidad del horario más que cualquier otro factor al momento de elegir una institución.

	Comportamiento digital


	¡Atrévete a brillar!
	Vallas publicitarias por localidad:

