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Introducción

La baja matrícula escolar es un problema que afecta a muchas instituciones
educativas de nivel medio superior, lo que repercute en su viabilidad y calidad.
Una de las causas de este problema es la falta de estrategias de publicidad que
permitan posicionar a la institución en el mercado educativo y atraer a los
potenciales aspirantes. El marketing educativo es el conjunto de actividades que
buscan recopilar, analizar y distribuir información sobre la oferta y la demanda
educativa, con el fin de adecuar los servicios y mejorar la imagen institucional.

El objetivo de este estudio fue diseñar un plan de marketing educativo para el
CBTIS 179 ubicada en Tulancingo, Hidalgo, que presenta una baja matrícula escolar
desde hace 3 años como se observa en la tabla 1.

Ciclo escolar Alumnos inscritos

2018-2019 235

2019-2020 210

2020-2021 190

2021-2022 153

Tabla 1 Alumnos inscritos en los ciclos escolares. Fuente: elaboración 

propia



Metodología

En el presente estudio se aplicó el tipo de investigación mixta, que combina los métodos cuantitativo y

cualitativo, para analizar las variables que serán de utilidad para el plan de mercadotecnia de la institución. Se

recopilaron datos de la muestra mediante cuestionarios y entrevistas, y se analizó la percepción que el público

objetivo tiene del servicio educativo que se ofrece mediante su publicidad. Así, se buscó obtener información

válida y confiable para el diagnóstico educativo y el diseño de estrategias de marketing.

El diseño metodológico para llevar a cabo el plan de mercadotecnia se basó en el modelo propuesto por Arcos &

Corrales (2012), que considera cinco etapas:

Diagnostico 
situacional

Direccionamiento 
estratégico

Plan de acción Control del plan 
Evaluación del 

plan 



Diagnostico educativo

Los resultados del análisis FODA revelaron que el CBTIS 179 posee fortalezas como los bajos costos, la

experiencia de los docentes, las becas y los convenios con universidades; oportunidades como la falta de

promoción, publicidad y posicionamiento; debilidades como el bajo ingreso económico, la ubicación, el recurso

nulo para la publicidad, la mala imagen corporativa y la falta de eficiencia en la gestión; y amenazas como la

competencia de otras instituciones y la inseguridad.

A partir de estos resultados, se detectaron varias problemáticas que afectan el desempeño y la calidad de la

institución, tales como la falta de mantenimiento, la deserción escolar y la baja captación de matrícula. El

diagnóstico educativo permitió conocer el estado actual del CBTIS 179 y sus principales retos y

potencialidades..



Elección de la muestra

La población para el desarrollo del estudio se centró
siete escuelas de la ciudad de Tulancingo. La
población de estudio estuvo conformada por 1348
alumnos que cursaban el tercer año de secundaria en
el ciclo escolar 2022-2023, de los cuales se
seleccionó una muestra no probabilística por
conveniencia de 174 alumnos, con una distribución
equitativa por género. El criterio de inclusión fue
estar matriculado en el tercer año de secundaria y
haber asistido al menos al 80% de las clases. La
selección de la muestra se realizó con la
colaboración de los directores de cada escuela,
quienes facilitaron el acceso a los alumnos que
cumplían con los requisitos establecidos.



Investigación de mercado

La mayoría de los estudiantes (92%) manifestó su interés por
continuar con su educación media superior, argumentando
razones como mejorar su calidad de vida, obtener una carrera
profesional, tener un trabajo estable y tener gusto por
aprender. Por el contrario, el 49% indicó que dejaría de
estudiar si enfrentara problemas económicos, mientras que el
21% no contestó esta pregunta y solo el 6% afirmó que no
dejaría de estudiar por ningún motivo.

Uno de los aspectos que se indagó en la encuesta fue el
medio por el cual los encuestados conocieron la institución.
Los resultados mostraron que el 50% de los encuestados se
enteró de la institución por su proximidad a la secundaria que
cursaban, el 26% por la recomendación de un familiar o
amigo y el 17% por las redes sociales. El 7% restante no
contestó esta pregunta.

Otra variable que se exploró en la encuesta fue la preferencia
de los alumnos por el tipo de medio para acceder a la
información sobre la oferta educativa. Los resultados
revelaron que el 38% de los alumnos consideraba que las
redes sociales eran el mejor medio para informarse, mientras
que el 25% optaba por consultar una página web y el 37%
manifestaba su interés por recibir publicidad impresa.



Resultados

Parte esencial del marketing educativo en este estudio ha sido atraer y retener a los clientes del sector educativo,

por ende, se realizó la convocatoria del día del padre. Esta estrategia se diseñó con el objetivo de generar interés

y participación entre los estudiantes actuales y los potenciales egresados de secundaria. La convocatoria se

difundió a través de la página de Facebook de la institución, obteniendo un total de 332 reacciones por parte del

público.

Otra estrategia consistió en producir videos institucionales que mostraran las instalaciones, los programas, los

servicios y las actividades de la institución. Para ello, se contactaron a tres personas que elaboraron diferentes

videos con la finalidad de llegar al público objetivo. Los videos se publicaron en las redes sociales, sumando un

total de 50 fotos y un video con dron.

Además, se realizaron diferentes publicaciones en la página de Facebook sobre las actividades realizadas por la

institución. Entre ellas se destacan:



Resultados

 Las visitas de promoción en secundarias, donde se dio a conocer la oferta educativa y los

beneficios de estudiar en la institución.

 Las pláticas informativas sobre salud reproductiva, así como la entrega de métodos

anticonceptivos a manera de promoción de la salud pública.

 Las actividades realizadas durante diferentes materias, como proyectos, experimentos o

exposiciones.

 Las visitas realizadas por diferentes universidades, con la finalidad de difundir su oferta educativa

y facilitar el acceso y la continuidad de los egresados.

Estas publicaciones tuvieron como propósito mostrar el trabajo académico, social y cultural que se

realiza en la institución, así como generar interacción y difusión entre los usuarios.



Conclusiones 

Conforme al objetivo de diseñar un plan de marketing educativo de acuerdo con las necesidades y demandas

sociales, a partir de un análisis situacional del plantel, un análisis FODA y determinar el púbico objetivo, se

diseñaron estrategias a fin de incrementar el número de aspirantes de nuevo ingreso y de alumnos inscritos. Las

estrategias propuestas se orientan en base al objetivo de difundir la oferta educativa para captar la atención de

padres de familia y alumnos de tercer grado de secundaria, logrando el posicionamiento del plantel en el

mercado educativo.

Cabe resaltar que las estrategias que se implementaron paulatinamente durante el transcurso de este trabajo, a la

fecha se han obtenido buenos resultados, logrando que el mercado objetivo (aspirantes de nuevo ingreso)

solicitaran información más detallada de la oferta educativa y se incrementó la cantidad de alumnos de nuevo

ingreso en el periodo de septiembre de 2022.



Finalmente, para cumplir con objetivo de evaluar el plan de marketing para modificar o eliminar

estrategias según los resultados, se diseñaron cuatro instrumentos. El primero permitirá saber las

características que debe tener una estrategia. El segundo registrará el número de leads y alumnos

inscritos. El tercero permitirá conocer el número de alumnos inscritos y reinscritos a cada semestre.

Por último, un registro del motivo de baja escolar para diseñar estrategias que permitan disminuir el

número de deserción escolar.

Este trabajo integró los instrumentos para evaluar cada estrategia del plan marketing a fin modificar o

eliminar estrategias según los resultados obtenidos. Ahora que la empresa conoce su público objetivo

y sus necesidades, podrá realizar la implementación las estrategias sugeridas.

La investigación realizada en este trabajo brinda una pauta para que las instituciones educativas

consideren el diseño un marketing educativo para lograr sus objetivos corto y mediano plazo, así

como el posicionamiento en el ámbito educativo nivel local, estatal y nacional.
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