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INTRODUCCION

En la actualidad las instituciones educativas privadas desarrollan su actividad
dentro de un ambiente altamente competitivo definido por el incremento de la
oferta y/o disminucion de la demanda. Muchas de estas instituciones tienen
herramientas e instrumentos para enfrentar ese ambiente competitivo, otras no,
motivos por los cuales se justifica plenamente el interés y la urgencia de conocer,
disefiar y aplicar estrategias de mercadeo que permitan ofrecerles oportunidad

de ventas y obtencion de clientes.

El colegio objeto de estudio, es una institucion educativa privada que ofrece
servicios de preprimaria y primaria, hoy en dia necesita enfrentar las amenazas
de la competencia, es por ello que se presenta el trabajo de tesis titulado
“Estrategias mercadoldgicas para incrementar el numero de clientes de una
institucion educativa de la zona ocho de Villa Nueva”, el cual se elabor6 con el
objetivo de proporcionar una herramienta Util que presente alternativas de
solucion, a través de estrategias de la mezcla de mercadeo, dicho documento

servird de guia para los directivos del colegio.

La presente tesis se divide en tres capitulos: marco tedrico, diagndstico y

propuestas de solucion.

El capitulo I, contiene el marco tedrico, es decir la teoria que fundamenta la

investigacion.

El capitulo Il, constituye el diagnéstico de la situacion actual de la institucién
educativa en estudio, el cual comprende desde la metodologia a utilizar,

resultados de las entrevistas y encuestas, asi como el analisis FODA.



El capitulo 1ll, comprende las propuestas de solucion, es decir, las estrategias
planteadas de los elementos de la mezcla de mercadeo, como lo son, producto,
precio, plaza y promocion para incrementar el nimero de clientes de la institucion

educativa en estudio.

Por ultimo se presentan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia
consultada y los anexos, los cuales contienen las estrategias propuestas a

implementar en el colegio.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El presente capitulo contiene la informacién bibliografica que se utilizé6 para

fundamentar la realizacion de la investigacion y elaboracion de la propuesta.

1.2 Mercadotecnia
“Proceso social y de gestiéon, mediante el cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

unos productos y valores con otros”. (5:6)

“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas
y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas del marketing dice que el

marketing consiste en satisfacer necesidades de forma rentable”. (8:5)

1.2.4 Objetivos de la mercadotecnia

“Los objetivos de la mercadotecnia son dos: ganar mercado y generar riqueza.

Una organizacion puede tener muchos objetivos, pero si estos no se cumplen,
tarde o temprano desaparecera. El simple planteamiento de los objetivos de la
mercadotecnia ha provocado que muchos auditores expresen su incomodidad
por la forma en que algunos mercadologos se esfuerzan para alcanzar sus
objetivos; la mercadotecnia crea necesidades o manipula al publico para

convertirlo en cliente”. (4:17)

1.2.5 Importancia de la mercadotecnia

“El éxito financiero suele depender del talento comercial y del marketing de las
empresas. Los departamentos de finanzas, produccion, contabilidad o cualquier
otro no importarian verdaderamente si no hubiera una demanda suficiente de los
productos y servicios de la empresa que le permita obtener beneficios. Una cosa

es inconcebible sin la otra.



Muchas empresas han creado puestos de marketing de nivel directivo para poner
a sus responsables al nivel de otros altos directivos, como el director general o el
director de finanzas. Instituciones de todo tipo, desde fabricantes de bienes de
consumo y productos industriales hasta aseguradoras meédicas, y organizaciones
no lucrativas, anuncian con fastuosidad sus logros de marketing mas recientes a
través de comunicacion de prensa, que pueden encontrarse en sus paginas web.
En la prensa de negocios se dedica una infinidad de articulos a las distintas

tacticas y estrategias de marketing”. (8:4)

El marketing es una tarea delicada y ha sido el talon de Aquiles de muchas
empresas que en otros tiempos fueron muy prosperas, las cuales se han
enfrentado a clientes cada vez mas poderosos y al surgimiento de nuevos
competidores, por lo que se han visto obligadas a reconsiderar sus modelos de
negocio; pero tomar las decisiones correctas no es tan facil, los dirigentes del
marketing no solo deben tomar decisiones generales, como donde comercializar
el producto, sino también especificas, como el color de un nuevo envase, para no
correr el peligro de decaer. La busqueda del éxito en el marketing no tiene fin, ya

gue cada dia surgen nuevos conocimientos para su desarrollo.

1.2.6 Funciones de la mercadotecnia

“Seis funciones proporcionan, en conjunto, el proceso sistematico de la
mercadotecnia: para el empresario es preciso conocer a los consumidores y sus
necesidades (1), antes de desarrollar un producto (2). La distribucion (3) sigue al
desarrollo del producto, ya que no es posible trasladar el articulo antes que éste
exista. La promocion (4) debe seguir a la distribucion, porque si no es asi, se
creara una demanda cuando aun no se dispone del producto. La venta (5)
impulsa a los consumidores a efectuar el intercambio, y la posventa (6) asegura
su satisfaccion. Como se ve, es necesario que las funciones de la mercadotecnia

lleven una secuencia.” (4:26)



“Las principales funciones de la mercadotecnia son:

e Investigacion de mercado. Implica la realizacion de estudios para
obtener informacion que facilite la practica de la mercadotecnia, por
ejemplo, conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes
potenciales; identificar sus caracteristicas: qué hacen donde compran, por
qué, dbénde estan localizados, cuales son sus ingresos, edades,
comportamientos, etc. Cuanto mas se conozca del mercado, mayores

seran las posibilidades de éxito.” (4:26)

e “Promocion (P). Esta funcidon consiste en dar a conocer el producto al
consumidor, y persuadirlo para que adquiera productos que satisfagan sus
necesidades. No solo se promocionan los productos a través de los
medios masivos de comunicacion, sino también mediante folletos, regalos,
muestras, etc. Para alcanzar los objetivos, es necesario estrategias de
promocion, como las relativas a las ventas, la publicidad, las relaciones
publicas, etc.” (4:26)

e “Decisiones sobre el producto (P). Se refiere al disefio del producto que
satisfard las necesidades del grupo para el que fue creado. También es
muy importante darle al producto un nombre adecuado y un envase que,

aparte de protegerlo, lo diferencie de los demas.” (4:26)

e ‘“Decisiones de precio (P). El producto requiere de un precio que sea

justo para las necesidades tanto de la organizacién como del mercado.

e Venta. Es toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia
el intercambio. Es en este punto donde se hace efectivo el esfuerzo de las

actividades anteriores.” (4:26)



e “Distribucion o plaza (P). Es necesario establecer las bases para que el
producto pueda llegar del fabricante al consumidor; estos intercambios se
dan entre mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de materiales,
transporte, y almacenaje, con el fin de proporcionar el producto 6ptimo al

mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo.” (4:26)

e “Posventa. Esta actividad asegura la satisfaccion de necesidades a
través del producto. Lo importante no es vender una vez, sino permanecer

en el mercado”. (4:26)

“Cabe sefialar que, el éxito de la mercadotecnia requiere del buen manejo de
éstas funciones a través de la planeacion, organizacion, integracion, direccion y

control; es decir, a través de la administracion de la mercadotecnia.” (4:26)

1.1.4 Estrategia
“El término estrategia proviene del latin “strategia”, y éste del griego “strategeia”

gue significa el arte de dirigir las operaciones militares.” (14:sp)

Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el
tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o mision; éstas se
relacionan con las metas, las cuales revelan lo que se quiere conseguir y las

estrategias indican lo que hay que hacer para conseguirlo.

1.1.5 Estrategia de marketing

“‘Esboza las directrices de marketing que debe seguir la empresa para conseguir
sus objetivos y los detalles de los objetivos, de la estrategia de posicionamiento y
de los niveles de gastos de marketing. Ademas destaca las estrategias

especificas para cada elemento del marketing mix y explica como cada uno de
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estos responde a las amenaza, a las oportunidades y a los puntos clave

detallados en un plan.” (5:65)

1.3 Mezcla de mercadotecnia

“‘El' marketing mix, en un conjunto de elementos tacticos controlables que la
empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado obijetivo. El
marketing mix incluye todas las medidas tacticas que puede tomar una empresa
para influir en la demanda de sus productos. Este sinfin de posibilidades se

puede agrupar en torno a las cuatro p: producto, precio, plaza, promocion”. (5:60)

La mezcla de mercadotecnia para una organizacion educativa constituye:

e Producto o servicio, es decir el satisfactor para el cliente.

e Precio, cuota y/o tarifa, es el monto monetario de intercambio asociado a
la transaccion, es decir, entre pagar y recibir el servicio.

e Plaza o ubicacion adecuada, es la facilitacion del servicio.

e Promocién, es la comunicacion de la institucion educativa con su publico

objetivo.

1.2.1 Producto

“El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es el
medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. El
concepto del producto debe centrarse, por tanto, en los beneficios que reporta y

no en las caracteristicas fisicas del mismo”. (13:94)

Las decisiones que deben tomarse acerca del producto son importantes, ya que
éstas son las que crean los medios para las necesidades del consumidor, entre

ellas:



“Cartera de productos. Es decir, el conjunto de productos que se ofrece.
Su composicion supone determinar el numero y forma de agrupar los
productos, la homogeneidad o heterogeneidad de los mismos y el grado

en que son complementarios o sustitutivos”. (13:95)

“Diferenciacién del producto. Consiste en determinar las caracteristicas
gue distinguen al producto y que lo hacen, en cierto modo, Unico, y
diferente de los demas. La diferenciacion constituira una ventaja
competitiva para la empresa. El producto puede diferenciarse por precio,

calidad, diseno, imagen, servicios complementarios, etc.”. (13:95)

“Marcas, modelos y envases. Permiten identificar y, a la vez,
diferenciarlos de sus competidores. Pueden ser importantes instrumentos

para crear una imagen positiva del producto y de la empresa”. (13:95)

“Desarrollo de servicios relacionados. Se incluye aqui la instalacion del
producto, el asesoramiento sobre su utilizacion, el mantenimiento, la

garantia, asistencia técnica y financiacion de su compra”. (13:95)

Ciclo de vida del producto. Un producto posee ciertas fases en el
transcurso de su vida, desde el lanzamiento del mismo hasta llegar al
momento de retirarlo, por ello es necesario saber en qué fase se

encuentra un producto para saber qué estrategia aplicar.

Modificacion y eliminaciéon de los productos actuales. Esto depende
de la vida que tiene el producto, asi como los constantes cambios que se

dan en el entorno.



e Planificacion de nuevos productos. Las organizaciones tienen la
obligacion de actualizar sus productos o servicios, ya que de ello depende

gue mantengan ventaja competitiva.

1.2.2 Precio

“El precio no solo es la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto,
sino también el tiempo utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y
molestias necesarios para obtenerlo. El precio tiene un fuerte impacto sobre la
imagen del producto. Un precio alto es sinénimo, muchas veces, de calidad; y un
precio bajo, de lo contrario. También tiene el precio una gran influencia sobre los

ingresos y beneficios de la empresa”. (13:96)

Las decisiones de precios encierran:

e Costos, margenes, descuentos y planes de financiamiento. Contiene
el estudio de los costes de comercializacion, los margenes de beneficio,
los descuentos a aplicar dependiendo de la cantidad que se elaboren, la
temporada del afio, asi como las formas de pago y financiamiento, etc.

e Fijacion de precios a un solo producto. Se da con base a su costo, el
precio de la competencia o por la demanda.

e Fijacion de precios a una linea de productos. Es importante analizar el
efecto que tendra la modificacién del precio de cualquier producto de la

linea de productos en la demanda de los restantes.

1.2.3 Plaza/ distribucion
La plaza o distribucion tiene la tarea de llevar un producto al mercado, es decir,
facilitar que el producto o servicio logre llegar a donde el consumidor pueda

adquirirlo. Los elementos de la distribucién incluyen:



Canales de distribucion. La funcidén que tienen los intermediarios, asi
como el tipo de canal que se va utilizar, la cantidad, la localizacién, los

puntos de ventas, etc.

Merchandising. “Es el conjunto de actividades llevadas a cabo para
estimular la compra del producto en el punto de venta. Incluye la
presentacion del producto, la disposicion de las estanterias y el disefio y
determinacién del contenido del material publicitario en el punto de venta”.
(13:97)

Distribucion directa / marketing directo. “Supone la relacién directa
entre productor y consumidor, sin pasar por los intermediarios (mayoristas
y detallistas). Contempla diversas alternativas, como la venta a domicilio,
la venta por correo y catalogo, el telemarketing, la venta por television, la
venta electronica por internet y la venta mediante maquinas
expendedoras”. (13:97)

Logistica o distribucién fisica. Proceso que se lleva a cabo para que el
producto llegue a su destino a partir de su produccién hasta su consumo,
por lo que todo este recorrido involucra transportar, almacenar, entregar y

cobrar el producto, también requiere establecer puntos de venta y servicio.

1.2.3.1 Funciones de los canales de distribuciéon

“‘Los miembros del canal de marketing desempefian muchas funciones clave.

Algunas ayudan a concertar ciertas transacciones:

Informacidn: reunir y distribuir informacién de inteligencia e investigacion
de mercado acerca de los factores y fuerzas del entorno de marketing, la

cual se necesita para planificar y efectuar el intercambio.



Promocién: es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros
interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de

los objetivos organizacionales.

Contacto: encontrar prospectos de compradores y comunicarse con ellos.
Adecuacion: moldear y ajustar la oferta a las necesidades del comprador;
incluye actividades como fabricacion, clasificacion, ensamblado vy

envasado.

Negociacion: llegar a un acuerdo respecto al precio y otros términos de la

oferta para transferir la propiedad o la posesion.

Otras ayudan a llevar a cabo las transacciones concertadas:

Distribucion fisica: transportar y almacenar mercancias.

Financiamiento: adquirir y usar fondos para cubrir los costos del trabajo
del canal.

Aceptacion de riesgos: Asumir los riesgos de llevar a cabo el trabajo del
canal’. (7:377)

1.2.4 Promocién

‘La promocion de un producto es el conjunto de actividades que tratan de

comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado

objetivo de que lo compre a quien lo ofrece. Es una combinacion de las

siguientes actividades: venta personal, publicidad, propaganda, relaciones

publicas, promocion de ventas, marketing directo”. (13:98)



1.5 El proceso de comunicacion

La comunicacién tiene por finalidad dar a entender o comprender el significado
de lo que se esta informando o anunciando. Para comunicar lo que se desea, es
importante que la empresa informe correctamente sus ideas, como lo es el
servicio y todo lo que ofrece con éste a su publico objetivo, sin que existan

interferencias.

“La comunicacion de marketing integrada supone identificar al publico objetivo y
disefiar un programa promocional coordinado para obtener la respuesta deseada

de los consumidores”. (5:495)

El proceso de comunicacion contiene los siguientes elementos:

e Emisor, es decir el que envia el mensaje.

e Codificacion, es cOmo se transmite el mensaje a otra persona.

e Mensaje, es la idea que se desea transmitir.

e Ruido, alteraciones que originan una pérdida de informacion o que
dificultan la comprension del mensaje.

e Canal, es el medio a través del cual se envia el mensaje.

e Decodificacién, es el proceso en el que se interpreta el mensaje de su
contenido.

e Receptor, es decir, el que recibe el mensaje, a quién se envia.

e Respuesta, reacciones del receptor. (Véase figura 1)
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Figura 1

Elemento del proceso de comunicacion
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Fuente: Kotler Philip, Gary Armstrong, Dionisio Camara Ibafiez e Ignacio Cruz Roche. Marketing. 102. Edicion.
Madrid, Espafia. Editorial Prentice Hall 2004. (pag.496).

1.5.1 Comunicacion persuasiva

‘Los modelos de comunicacion representan una gran ayuda para comenzar la
planeacién del disefio de una campafa. El objetivo de seguir un modelo es
reconocer todos los elementos que intervienen en una situacion de comunicacion
persuasiva, examinar cada uno de ellos asi como sus relaciones reciprocas para
entender la dinAmica que se establece entre quien emite un mensaje en forma

consciente y un publico receptor al que intenta influir”. (6:22)
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1.3.1.1 La fuente o emisor, debe cumplir su funcién de persuasor, es decir, de
llegar al convencimiento, por lo regular tiene dominio y es considerado un lider,

ya que tiene el poder de influir en los individuos.

Figura 2

Proceso de comunicacién persuasiva
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Fuente: Kotler, Phillip, Gary Armstrong. Marketing. 102. Edicion. México. Editorial Mc-Graw Hill, 2000. (pag. 25)

[ Receptor ]

“En los actos de persuasion y su dinamica de comunicacion, la cuestion es que
las personas se preguntan si a la institucion o persona que emite el mensaje se
le puede creer, si se puede confiar en ella. En el disefio persuasivo el concepto
de credibilidad en el emisor del mensaje adquiere suma importancia. Entre los
diversos fundamentos de la credibilidad, las distinciones mas notables se
establecen entre la confianza y el conocimiento. Una persona que es percibida
como sincera y sin intencion de manipular tiende a ser vista como confiable,
mientras que la persona que es percibida como habil, informada y técnicamente

calificada, sera juzgada mas bien como experta”. (6:26)
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“La ventaja de la credibilidad basada en el conocimiento es que la mayoria de las
personas concederan una gran credibilidad a este emisor, sin tener en cuenta a

qué grupo pertenece.

1.3.1.2 El mensaje: en cuanto a las caracteristicas que debe tener el mensaje
persuasivo, el persuasor debe estar seguro de atender a las preferencias de los

receptores mediante:

e Una seleccion cuidadosa de la forma (tratamiento del lenguaje y seleccion
de vocabulario, estilo de hablar) asi como del contenido (ideas, tema vy
organizacion).

e Una planeacion cuidadosa de estimulos auditivos y visuales, ya sean
proyectados, impresos, etc.

e La seleccion de un lugar fisico, la concepcion de un ambiente psicologico
o la creacion de un set con un concepto determinado.

e El disefio de todo un contexto de situacioén (fisico y psicoldgico).

1.3.1.3 El receptor o publico: en el disefio persuasivo deben hacerse algunas
consideraciones respecto a los receptores. Se trata de analizar las clases de

publico que constituyen las personas al reunirse”. (6:26)

1.5.2 Comunicacion no verbal

Se da al momento de interactuar con la contraparte, por ejemplo, cuando un
vendedor esté tratando de convencer a un posible cliente para que le compre, en
estos momentos se presentan varios factores que pueden afectar de forma
positiva o negativa el proceso de venta, como la apariencia, la voz, los gestos,

etc., algunos ejemplos son:
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e “Movimiento corporal o comportamiento kinésico. Gestos y otros
movimientos corporales, entre ellos, la expresion facial, el movimiento de
los ojos, la postura, etcétera.

e Paralenguaje. Son las cualidades de la voz, dificultades del habla, risa,
bostezo, gruiido, gemidos, etcétera.

e Proxémica. Es el empleo y percepcion del espacio fisico.

e Olfato. Sensibilidad a olores.

e Tacto y temperatura. Sensibilidad de la piel.

e Uso de artefactos. Objetos como vestidos, cosméticos”. (6:32)

1.6 Mezcla promocional
Es la herramienta basica con que se logran los objetivos de comunicacion
organizacionales. Los elementos de la mezcla promocional son: publicidad,

promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo.

1.6.1 Publicidad

‘La publicidad se define como cualquier forma de comunicaciéon impersonal
acerca de una organizacién, producto, servicio o idea, pagada por un
patrocinador identificado. La inclusion del adjetivo pagada en esta definicion se
refiere a que el espacio o tiempo para un mensaje publicitario generalmente se
debe contratar. Una excepcion ocasional seria la de los anuncios de servicio

publico (ASP), cuyo espacio o tiempo publicitario donan los medios”. (1:18)

La publicidad se fundamenta en el hecho de informar, dar a conocer, persuadir 0
estimular la compra o consumo de un producto o servicio, y recordarlo a los
consumidores, creando en ellos un deseo o necesidad de los mismos, en los

medios publicitarios.

Algunos ejemplos del uso de la publicidad:
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e Publicar un anuncio en el periédico, television, radio o en alguna pagina de
anuncios clasificados en Internet.

e Enviar un mensaje publicitario via correo electronico.

e Habilitar letreros, como mantas, rétulos, afiches, etc.

e Repartir volantes.

1.4.2 Marketing directo
Es uno de los elementos del mix promocional con mas crecimiento dentro del
comercio, ya que hoy en dia es mas accesible mantener la comunicacion de esta

forma con los clientes.

“El marketing directo consiste en mucho mas que envios de correo directo y
catalogos de pedidos por correo. Implica diversas actividades, como la
administracion de base de datos, venta directa, telemarketing, y anuncios de
respuesta directa mediante piezas de correo directo, Internet y diversos medios

de difusion e impresos”. (1:20)

‘Una de las herramientas principales del marketing directo es la publicidad de
respuesta directa, en la que se promueve un producto mediante un anuncio en la

que se invita al consumidor para que compre directo al fabricante”. (1:22)

1.4.3 Promocioén de ventas

“La promocion de ventas incluye un amplio abanico de instrumentos (cupones,
concursos, ofertas y bonificaciones, entre otras), que tienen muchas cualidades
Unicas. Captan la atencién de los consumidores, ofrecen poderosos incentivos de
compra y pueden utilizarse para anunciar ofertas de productos y para
incrementar el volumen de ventas de productos cuya demanda disminuye. La
promocién de ventas apela a una respuesta inmediata, que recompensa también

en el mismo momento. Mientras que la publicidad le dice al consumidor “compre
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nuestro producto”, la promocién de ventas le insta “comprelo ahora”. Sin
embargo, los efectos de la promocion de ventas suelen ser menos duraderos y
eficaces que la publicidad o la venta personal a la hora de mantener a largo

plazo al consumidor en la fase de preferencia”. (5:507)

Algunos instrumentos de la promocién de ventas:

e Muestras. Se regala una pequefia cantidad del producto para que sea
probado por el consumidor.

e Cupones. Se convierten en ahorros de dinero para el cliente.

e Paguetes promocionales, rebajas o descuentos. Precios rebajados
directamente por el fabricante en la etiqueta o el paquete.

e Premios. Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo como
incentivo para que el consumidor adquiera un producto. También puede
ser dinero.

e Promociones en el punto de venta (ppv). Demostraciones o
exposiciones en el punto de la venta o compra.

e Concursos, rifas y juegos. Eventos promocionales que dan al
consumidor la oportunidad de ganar algo a cambio de una actividad.

1.4.4 Relaciones publicas

“Se definen como la funcién administrativa que evalla las actitudes del publico,
identifica las politicas y procedimientos del individuo u organizacién con el interés
publico, y ejecuta un programa de acciones para conseguir la comprension y

aceptacion del publico”. (1:25)

Existe la publicidad no pagada, que son comunicados impersonales de un
servicio, producto u organizacion, que en particular puede ser un reportaje

noticioso, editorial 0 un anuncio.
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“En las relaciones publicas se usa la publicidad no pagada y otras herramientas-
publicaciones especiales, participacion en actividades comunitarias, campafnas
de obtencién de fondos, patrocinio de actos especiales y diversas actividades

publicas para mejorar la imagen de una organizacion”. (1:25)

1.4.4.1 Imagen publica

Es parte esencial de las relaciones publicas y se construye a partir de acciones y
conductas que son advertidas por la poblacion, es decir, la percepcion, juicio u
opinién que tiene el publico en general, acerca de un objeto, una marca, un

producto, una persona, una empresa, una institucion o un pais.

1.4.5 Venta personal

“El elemento final de la mezcla promocional de una organizacién corresponde a
las ventas personales, una forma de comunicacién interpersonal en la que el
vendedor intenta ayudar a convencer a posibles compradores para que
adquieran el producto o servicio de la compafiia, o apoyen una idea. A diferencia
de la publicidad, en las ventas personales se da el contacto directo del
comprador con el vendedor, ya sea frente a frente o de alguna forma de
telecomunicacion, como por teléfono. Esta interaccion brinda flexibilidad a la
comunicacion. El vendedor ve u oye las reacciones del posible comprador y

modifica el mensaje en concordancia”. (1:26)

1.5 Marketing y educacion
Desde el punto de vista mercadolégico las instituciones educativas tienen
relacion con la mercadotecnia, porque estas pretenden crear, comunicar y

entregar valor tanto a sus clientes, como a la misma institucion.

Existen instituciones educativas que no tienen una planificacion establecida o

quiza si existe, pero no la cumplen; dentro de la misma es necesario establecer
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planes mercadolégicos que contribuyan al cumplimiento de los objetivos

institucionales.

Hoy en dia algunas empresas educativas cuentan con una atencion al cliente de
forma directa; anteriormente los alumnos recurrian a buscar informacién acerca
de la institucion, ahora hay que salir a buscarlos, ya que cada dia surge mas
competencia y la institucion que logre defenderse va a sobresalir, sino muere en
el mercado. Por lo mismo es necesario crear nuevas estrategias para

diferenciarse de la competencia.

1.5.1 Educacion
La educacion, significa instruir, adiestrar, ensefiar, formar. Se puede decir que la

educacion es:

e Un proceso de humanizacion, por el cual se transmiten a otros individuos,

conocimientos, valores, culturas, costumbres y formas de actuar.

e La educacién proporciona las bases de la integracion de los individuos con
la sociedad. En la educacion se estimula el desarrollo de las capacidades

de las personas.

1.5.2 Instituciones educativas
Las instituciones que dan el servicio de la educacion pueden ser publicas,

privadas y por cooperativa.
e |Instituciones educativas publicas. Estas suelen ser escuelas e

institutos, en los cuales no se paga inscripcion o mensualidad a cambio de

la educacion. Las mismas son creadas y estan absorbidas por el gobierno.
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e |Instituciones educativas privadas. Estas son creadas por cualquier
individuo que disponga de un capital suficiente y regularmente se llaman
colegios. En estas se cobra inscripcion, mensualidades y otro tipo de

gastos a cambio de la educacion.

e Instituciones educativas por cooperativa. Estas funcionan por medio de
fondos que se aportan con colaboracion de algunas entidades
gubernamentales, padres de familia y alumnos. En estos se mencionan

los institutos por cooperativa.

1.6 Marketing educativo
Es un conjunto de actividades de marketing que realizan las instituciones
educativas, pero en su mayoria lo hacen las instituciones privadas; estas

actividades benefician a los estudiantes y principalmente a la institucion.

“El marketing educativo no es mas que aplicar algunas de las técnicas y
principios del marketing empresarial a los centros educativos. Los aspectos
fundamentales que pueden ser aplicados son: entender la importancia del
concepto cliente; mejorar la captacion de alumnos; trabajar para mejorar los
niveles de satisfaccion de las familias en el colegio y otros colectivos estratégicos
como los antiguos alumnos; mejorar el posicionamiento del colegio en el
mercado; aplicar técnicas de comunicacion externa e interna para ser mas
efectivos en contar lo que sabemos hacer; comprender las necesidades y la

motivacion de los docentes (cliente interno)”. (9:sp)

1.6.1 El servicio
Se define como un conjunto de actividades que se prestan a cambio de una
paga, dichas actividades buscan satisfacer un deseo o0 necesidad de un

individuo. (Véase figura 3)
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Figura 3

Caracteristicas de los servicios

Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no se Los servicios no pueden
pueden ver, ni tocar, ni separarse de sus
sentir, ni oir, ni oler proveedores.

antes de ser adquiridos. @
Caducidad

Variabilidad -
Los servicios no se

selr_\{/iicciggd dag 2%23 de pueden almacenar para
P Su venta 0 su uso

quién los provee y de posterior.

dénde cuando y cémo.

Fuente: Kotler Philip, Gary Armstrong, Dionisio Camara Ibafiez e Ignacio Cruz Roche. Marketing. 102. Edicidn.
Madrid, Espafia. Editorial Prentice Hall 2004. (pag.311).

1.6.2 El servicio educativo

Comprende el paquete de beneficios que buscan satisfacer las necesidades de
aprendizaje del cliente (en este caso, el alumno (a)), a cambio de un valor
monetario. Los resultados de satisfaccion dependeran de los entes involucrados,
es decir del cliente (padre de familia y alumno), el profesionalismo y experiencia

de los docentes, asi como, de los encargados de la institucion educativa.

1.6.3 Quejas y sugerencias

Es necesario tener en cuenta este tipo de factores ya que en los servicios,
existen fallas que pueden suceder por varios motivos, puede ser que el servicio
no esté listo, o se entregue con lentitud y/o quiza los trabajadores actuen de
forma incorrecta, lo que provoca en los clientes respuestas negativas, por lo que
pueden ocasionar “que los clientes se retiren, comenten con otros consumidores
sSus experiencias negativas e, incluso demanden a la compafia a través de

alguna organizacion de los derechos del consumidor o por la via legal” (16:205)
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Las quejas, y sugerencias son herramientas muy Utiles para las instituciones
educativas, ya que dan a conocer las necesidades de los clientes, y cuando éste
da sus quejas, proporciona una oportunidad de mejorar el servicio y al atender el

reclamo se abre una via para mantener a los clientes.

1.6.4 Errores del marketing educativo
A continuacién se mencionan los errores mas comunes cometidos en el
marketing educativo, segun Juan Manuel Manes, autor de la “Guia para planificar

la captacion y retencién de alumnos”.

e “No realizar estudios de mercadeo. Algunas instituciones creen que el
mercado de la educacion no debe ser tomado en cuenta para desarrollar
proyectos pedagogicos o temen recurrir a las opiniones de padres,
alumnos y docentes sobre temas institucionales. Realizar reuniones de
padres y alumnos con las autoridades de la institucién, como asi
encuestas perioddicas, permite generar la informacion necesaria para una
correcta toma de decisiones, como base de la planificacion sobre los

mercados educativos”. (10:sp)

e “No tener una planificacién de marketing. La improvisacion sobre
decisiones que afecten algunas de las variables de marketing, desde los
servicios educativos propiamente tal, hasta su promocién hacia el
mercado, provoca un efecto sobre el desarrollo institucional. EI marketing
mix es la mezcla 6ptima de variables con una estrategia competitiva que
se desarrolla en forma organizada y planificada. Cabe mencionar que la
mision institucional plasmada en los objetivos fundacionales debe ser la
directriz de una planificacion estratégica y tactica que dé como resultado

el cumplimiento de las metas institucionales”. (10:sp)
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“No desarrollar nuevos servicios educativos. La resistencia al cambio
es un fendbmeno no exclusivo de las instituciones educativas. Casi todas
las organizaciones en alguna medida sufren los efectos de la resistencia a
los cambios, produciendo mecanismos de defensa propios en ciertos
casos, frenando tales cambios. Se dice que es mas sencillo cambiar un
plan de gobierno que un plan educativo, pero esta idea debe ser
desmitificada. Es cierto, sin embargo, que los efectos de un cambio en
educacion no se perciben en el corto plazo. Pero frente a una demanda
cambiante y cada vez mas exigente, hay que distinguirse con una oferta
educativa mas ajustada a las necesidades de la poblacion a educar”.
(10:sp)

“No saber pedir donaciones para la institucién educacional. El temor
al rechazo o al ridiculo, son los principales factores por los cuales un
directivo no pide fondos para su institucion. Sin embargo existe un
mercado filantropico dispuesto a realizar obras de bien hacia instituciones
educativas. Lo que permitiria el desarrollo de proyectos especiales y la
captacion de fondos institucionales que en muchos casos llegan a ser el

soporte financiero de numerosas instituciones educativas”. (10:sp)

Fijar cuotas sin considerar precios de la competencia ni demanda. A
veces los encargados de fijar el precio de las colegiaturas e inscripciones
toman decisiones sin tener en cuenta como estd el precio de la
competencia y esto repercute en la cantidad de alumnos que una

institucion tenga.

“No desarrollar redes educativas consistentes. Existen redes de
instituciones educativas donde es comun encontrar diferentes proyectos

pedagdgicos y actitudes inconsistentes en la prestacién de los servicios.
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Por ende la imagen resultante de la red es heterogénea y poco creible,
pues como se ha de confiar en un directivo que no cuida un estilo

institucional”. (10:sp)

“Publicar anuncios solo en la seccion educativa de los medios. Es
frecuente que las instituciones educativas, crean en forma simplista que
publicando informacion en las revistas especializadas en educaciéon o en
la secciébn educativa de los periodicos, serd vista por los padres,
apoderado y estudiantes, quienes constituyen su mercado objetivo”.
(10:sp)

“No organizar reuniones informativas para promover matriculas. Las
reuniones informativas son la mejor oportunidad para que los padres

conozcan las propuestas educativas de la institucién”. (10:sp)

“Olvidarse de los ex alumnos. Los ex alumnos son para muchas
instituciones educativas un mercado olvidado. El sentimiento de
pertenencia de alumno debe ser mantenido como la garantia de

continuidad en el tiempo de la escuela”. (10:sp)

“Hacer mal el marketing directo. La gran mayoria de los padres recibe
cartas de los directores y de los profesores con pedidos especificos o
notificaciones. Por lo tanto es necesario persuadir al padre para obtener

una mejor gestion de lo muchas veces solicitado”. (10:sp)

“No involucrar al personal docente. En muchas instituciones educativas
existe una pésima o nula relacion entre el personal administrativo y el
personal docente. Los primeros estan mas cerca de los cambios en los

mercados y el ambiente competitivo, los problemas econémicos y el
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marketing institucional. Los docentes orientan su tarea especifica solo a
educar y perciben los problemas econdmicos, de competencia y
financiamiento muy ajeno a ellos. Esta divisibon hace que los problemas
de marketing no interesen a muchos docentes, puesto que ven a la
institucion con un sentido paternalista y como un espacio solo para

responder a sus demandas”. (10:sp)

“Integrarse pasivamente en la comunidad. Una institucion educativa no
es una isla en la comunidad en la que esta inserta. La escuela tiene una
obligacibn moral de crear hechos positivos y trascendentes en su
comunidad como entorno socio-demogréafico”. (10:sp)

“No realizar promocién institucional. La promocion institucional es otra
variable del mix promocional que todo establecimiento debe contemplar en
sus planes. En tal sentido es posible la participacion en ferias,
exposiciones, programas, competencias deportivas, muestras folkléricas,
festivales de voz, etc., que exhiban los logros y servicios, y para ello no
hay mejores promotores que los alumnos y alumnas, los docentes,

apoderados y directivos”. (10:sp)

“No hacer telemarketing. El uso correcto del teléfono, ya sea para
brindar informacion o atender consultas es una herramienta muy eficaz

para realizar marketing”. (10:sp)

“Carecer de materiales promocionales de presentacion. El edificio y
las instalaciones no son suficientes argumentos al momento de elegir una
institucion educativa para los alumnos, alumnas, padres y apoderados. Se
hace necesario entregar informacién tangible mediante folleteria

promocional”. (10:sp)
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“Creer que hacer mailing es solo escribir cartas. Muchas veces las
familias reciben de la escuela cartas que no solo no cumplen los requisitos
minimos de urbanidad, sino que ademas estan mal presentadas,
redactadas o tienen errores de ortografia. EI mailing o correo directo es
una de las herramientas mas eficaces y sofisticadas a la hora de
comunicar algo desde la institucion a su comunidad escolar”. (10:sp)

“No realizar perfeccionamiento docente. En toda organizacion de
servicios el prestador directo es el responsable del resultado de la gestion.
En los procesos de enseflanza y aprendizaje le corresponde a los
docentes. Su actualizacion y capacitacion o perfeccionamiento son parte

del desempefio de su profesion”. (10:sp)

“Restringir la participacion de los padres. La diversidad permite que
existan instituciones educativas en donde los padres y apoderados
participan activa y voluntariamente y en otras en donde los mismos se
mantienen fuera del ambito educacional. EIl compromiso de los padres y
apoderados con las unidades educativas resulta muy beneficioso para

toda la comunidad escolar”. (10:sp)

“Rechazar el marketing educativo. Los problemas en la matricula, los
conflictos con la dependencia municipal, problemas con los padres y
apoderados, alumnos, docentes y los cambios en el mercado de la
educacién requieren de nuevas herramientas técnicas de gestion directiva.
Las soluciones simplistas del ayer, hoy ya no son aplicables. Es el
marketing educativo la respuesta mas moderna disefiada para que una
institucion educativa encuentre su auténtica insercion en la comunidad”.
(10:sp)
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1.7 Filosofia empresarial
Es la estructura conceptual que la organizacion define para orientar o inspirar el
comportamiento de la misma y que responde a las cuestiones fundamentales de

Su existencia.

La filosofia de la empresa representa la forma de pensar oficial de la
organizacion y es parte de la planeacion. Para desarrollarla, se deben analizar

los siguientes elementos fundamentales, la mision, la vision, los valores, etc.

1.7.1 Mision
La mision describe el proposito de la empresa, esto es, su razon de ser.
Determina, ademas en cuéles negocios participara y en los que no competira, los

mercados que servird, como se administrara y como crecera la compainiia.

1.7.2 Visién
Se realiza a futuro, es decir, lo que la empresa quiere llegar a ser en un
determinado periodo de tiempo y se basa en objetivos y/o metas. Segun Kaotler,

se definen seis caracteristicas que debe tener una vision efectiva:

a) “Visualizable, es decir, que las personas puedan tener una imagen mental de

coémo serd el futuro.

b) Deseable, este genera motivacion e interés en las personas que van a

participar de ella.

c) Alcanzable, ya que abarca objetivos realistas y aplicables.

d) Enfocada, debe estar suficientemente clara y explicita como para servir de

guia a los lideres en la toma de decisiones.
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e) Flexible, suficientemente general como para permitir la existencia de

alternativas y uso del criterio e iniciativa de los lideres.

f) Comunicable, que sea facil de transmitir y explicar a las personas a quienes

afecta, tanto usuarios, clientes, proveedores o empleados”. (15:sp)

1.7.3 Valores
Representan las cualidades positivas que son parte de la cultura empresarial, es

decir, caracteristicas que conforman la imagen de una empresa.

1.8 Andlisis FODA

“‘Una de las aplicaciones del analisis FODA, es la de determinar los factores que
pueden favorecer (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y
amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la

empresa”. (2:69)

Al hacer un analisis FODA, se determina si una empresa tiene posibilidades de
alcanzar sus objetivos, tomando en cuenta los obstaculos que debe afrontar

dependiendo de las decisiones a establecer.

El analisis FODA presenta lo positivo y negativo de la empresa, y a su vez se
pueden determinar qué estrategias deben crearse en relacion a lo que se
encuentre en este analisis, esto se representa a través de una matriz. FODA, es
el acronimo de los siguientes términos: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,

Amenazas.

1.8.1 Fortalezas
“Se denomina fortalezas o “puntos fuertes” a aquellas caracteristicas propias de

la empresa que le facilitan o le favorecen el logro de los objetivos. (Cualidades y
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capacidades humanas, administrativas, tecnolégicas y econémicas que tiene la

organizacion)”. (2:69)

Las fortalezas son de caracter interno, es decir lo que hay dentro de la empresa 'y

gue le favorecen.

1.8.2 Oportunidades

“‘Se denomina oportunidades a aquellas situaciones que se presentan en el
ambiente de la empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos. (Todo
aquello que ocurre en el exterior de la organizacion y que ésta puede tomar y

aprovechar para crecer)”. (2:69)

Las oportunidades se encuentran fuera de la empresa, es decir, todas aquellas

circunstancias que pueden dar apoyo a la misma.

1.8.3 Debilidades

“Se denomina debilidades o “puntos débiles” a aquellas caracteristicas propias
de la empresa que constituyen obstaculos internos para lograr los objetivos”.
(2:69)

Las debilidades se dan dentro de la empresa y son situaciones de caracter

negativo que la afectan.

1.8.4 Amenazas

“Se denomina amenazas a aquellas situaciones que se presentan en el ambiente
de las empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro
de los objetivos. (Fendmenos que surgen en el ambiente externo, y que ponen

en peligro las actividades, planes y hasta a la misma organizacién)”. (2:69)
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1.9 Matriz FODA

La matriz FODA consiste en una tabla donde se anotan las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de la unidad de andlisis con el propdsito

de estudiarlas y formular las estrategias idéneas para alcanzar los objetivos

establecidos, minimizando los aspectos negativos y maximizando los positivos.

(Véase tabla 1)

Tabla 1
Matriz FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Fuente: elaboracién propia, con base en (2:68)
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA
PRIVADA DE LA ZONA 8 DE VILLA NUEVA

En este capitulo se presenta la situacion actual del colegio objeto de estudio, con
relacion a los hallazgos encontrados durante el proceso de investigacion. Se
describen aspectos con respecto a la mezcla de mercadeo y sus variables; el
objetivo es obtener informacion que permita comprobar o rechazar las hipotesis
formuladas, asi como todos los elementos necesarios para elaborar la propuesta

de solucion, a partir del analisis e interpretacion de los datos recopilados.

Esta investigacibn es de tipo descriptiva, ya que su objetivo es recolectar,
ordenar, analizar y representar un conjunto de caracteristicas de los elementos
gue intervienen en el colegio y su entorno, de acuerdo a la situacién en la que

éste se encuentra.

2.1 Metodologia de la investigacion

En el trabajo de campo se aplicaron los siguientes métodos:

2.1.1 Método cientifico

Se utilizé en sus tres fases:

e Indagadora, se emple6 a través de los procesos de recoleccion de
informacion directamente de las fuentes primarias (encuestas/entrevistas), es
decir, al director, los docentes, alumnos, padres de familia de la institucién en
estudio, clientes potenciales y competidores; asi como fuentes secundarias

(libros y textos).



e Demostrativa, a traves de la investigacion de campo que se realizo
comprobando las variables expuestas en la hipotesis, confrontada con la

realidad.

e Expositiva, se aplicé en la investigacion, a partir de los datos obtenidos
utilizando los procesos de conceptualizacion y generalizacidon expuestos a

través del presente informe.

2.1.2 Método analitico sintético
El método analitico sintético se utilizé en el proceso de consultas bibliograficas y
la posterior aplicacion de la sintesis para fundamentar el marco teérico que se

utilizé de base para las hipotesis planteadas.

2.1.3 Método inductivo-deductivo
Estos métodos permiten realizar un analisis de lo general a lo especifico y

viceversa a través de la informacion recopilada en el trabajo de campo.

2.2 Técnicas e instrumentos de investigacion
Son las herramientas que se utilizaron durante el proceso de la investigacion.

Para el estudio se aplicaron las siguientes:

2.2.1 Técnicas
e Observacion
Se efectud a través de la observacion directa, utilizando una lista en la que
se anotaron los diferentes fendmenos observados durante el desarrollo del
plan de investigacion, las visitas periddicas en el colegio, el trabajo de

campo y la elaboracion del informe final. (Véase anexo 1)
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Entrevista
Se realiz6 a través de una guia en la cual se entrevist6 a las autoridades

de la institucion, asi como a tres competidores. (Véase anexos 2y 3)

Encuestas
Se aplicaron a los clientes reales, potenciales y personal de la institucion,
mediante una guia que permitid6 obtener la informacion necesaria para

fundamentar la investigacion. (Véase anexos 4,5,6Yy 7)

2.2.2 Instrumentos

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron los siguientes instrumentos:

2.2.3

b)

Hojas de cuestionarios o boletas.
Cuadros de vaciado de informacion.

Célculos estadisticos para determinar el tamafio de la muestra.

Unidad de analisis
Personal docente y administrativo, distribuidos entre docentes,
administrativos y de mantenimiento, se llevé a cabo un censo por ser 13

personas.

Clientes reales:

e Muestra de 41 padres de familia, seleccionados por medio de la
formula estadistica para proporciones. (Véase anexo 8)

e Estudiantes de quinto y sexto grado de primaria, se empled el
censo para el total de alumnos inscritos en estos grados, que segun
datos proporcionados son 15, los cuales oscilan entre las edades
de 10 a 14 afos (se consider6 a este grupo de estudiantes, por ser
guienes tienen mayor capacidad de andlisis para responder las

preguntas de la encuesta).
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c) Clientes potenciales: para el célculo de la muestra se consider6 como
poblacién 8,700 hogares de 12,000 aproximadamente que contiene la
zona ocho de Villa Nueva, (dato estimado con base a estadisticas
proporcionadas por el INE), estos 8,700 hogares seleccionados tienen
hijos entre las edades de 4 a 14 afios, que son los que estan entre el
rango de prekinder hasta sexto grado de primaria. Después de aplicar la
formula se obtuvo una muestra de 368 hogares, mismos que fueron

seleccionados aleatoriamente. (Véase anexo 8)

2.3 Proceso de investigacion
La investigacion es un proceso compuesto por una serie de etapas, las cuales

llevan una secuencia porque unas se derivan de otras.

Para obtener la informacion mas precisa para este estudio, fue necesario utilizar
las técnicas de la entrevista y encuesta para las diferentes unidades de analisis,
a través de las cuales se recopilaron datos, hechos y se indagé con respecto a
cada una de las variables de la mezcla de mercadeo.

Se presenta un esquema en el que se detalla el proceso realizado para obtener

la informacion que se investigd con relacion a la situacion actual de la institucion

educativa en estudio. (Véase figura 4)
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Figura 4
Proceso de investigacion realizado para el diagnéstico de la situacion

actual del colegio en estudio

PROCESO DE INVESTIGACION

Recopilacién de informacion a través de:

N

ENTREVISTAS ENCUESTAS
Director Colaboradores
Competidores Clientes reales

4

:> Clientes potenciales

Clasificacion y tabulacion de la informacion

V4

Analisis e interpretacion de resultados

Fuente: elaboracién propia, con base en trabajo de campo, abril-mayo de 2013
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2.4 Descripcion del macroentorno
La institucion objeto de estudio, esta expuesta a fuerzas externas y amenazas no

controlables para si misma, como se menciona a continuacion.

2.4.1 Demografia

Segun datos estimados y proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica-
INE- y la Municipalidad de Villa Nueva, la zona ocho de éste municipio esta
conformada por 38 comunidades; se encuentra ubicada al sureste de la ciudad

de Guatemala a una distancia de 12 kildbmetros.

Para el afio 2010 existian aproximadamente siete mil habitantes por kilometro
cuadrado. Actualmente cuenta con una poblacién que asciende a mas de 60,000
habitantes, en un radio de siete kildbmetros cuadrados y se estima que existen
mas de 12,000 hogares con un promedio de cinco a seis habitantes por hogar,
los cuales en su mayoria son nifios y adolescentes desde las edades de cero a
15 afios.

Con base al Perfil Socioeconémico y Ambiental de la zona ocho de Villa Nueva
realizado por el COCODE, Consejo Comunitario de Desarrollo Multisectorial de
Zona 8 de Villa Nueva 2011, se comprobé que las clases sociales se dan desde
la clase paupérrima, clase baja y clase media, asi como algunos residenciales de

clase media alta los cuales se ubican en la zona.

2.4.2 Politico y legal

El colegio esta inscrito legalmente a través de una Patente de Comercio de
Empresa, asi como en el Ministerio de Educacion por medio de un acuerdo
ministerial de establecimiento educativo, instalados en la Direccion del colegio y

a la vista de las personas.

35



2.4.3 Social y cultural

El colegio ofrece a su publico objetivo servicios de preprimaria y primaria, y las
personas que pueden adquirirlo son aquellas dispuestas a obtener beneficios, ya
que los padres de familia que prefieren inscribir a sus hijos en colegios es porque
tienen la capacidad de pago y quieren que los mismos estén mas preparados
académicamente; ya que al comparar, una institucion educativa privada tiene

mas avance tecnologico para la ensefianza que una escuela publica.

2.4.4 Tecnoldgico

La tecnologia busca mejorar los procesos de ensefianza y aprendizaje a través
de su aplicacion en la educacion. Con relacion a la tecnologia la institucion
cuenta con equipo de cémputo moderno, software con programas actualizados y
servicio de Internet, los cuales benefician el desempefio de las actividades

educativas.

2.5 Descripcion del microentorno
El colegio esta expuesto a factores internos que ejercen una influencia inmediata
en el desempefio de sus actividades, los cuales se describen en la informacién

obtenida en la investigacion de campo.

2.5.1 Resultados de la entrevista al director del colegio
A continuacion se presentan los resultados obtenidos en la entrevista realizada al

director del colegio. (Véase anexo 2)

2.5.2 Antecedentes

El centro educativo en estudio, se encuentra registrado en la zona ocho del
municipio de Villa Nueva; es una institucion del sector privado que se dedica a la
educacion de los niveles educativos de preprimaria y primaria en jornada

matutina.
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El colegio se inicié en un inmueble arrendado donde tuvo un rendimiento estable
en cuanto a la cantidad de estudiantes inscritos, hasta que en el afio 2008
presentd un descenso en las inscripciones debido a la entrada de una fuerte
competencia, mismo por lo cual se analizo el traslado para otra colonia donde se

compro el inmueble y donde funciona actualmente.

Durante los afios 2009 y 2010 las inscripciones fueron estables, pero en los
siguientes afios se presentdé nuevamente un descenso en las mismas, aludiendo
principalmente que se debia a la creciente competencia educativa de ese sector,
lo que ha provocado disminucion de clientes y a su vez, decrecimiento en sus

ingresos.

2.5.3 Estructura organizacional

Se determin6 que el colegio presenta una organizacion lineal simple, debido a
que las érdenes se dan de una sola linea, es decir, del director hacia cada
colaborador, ademas no cuenta con un organigrama en el que se especifiquen

los puestos y jerarquias.

De acuerdo a la investigacion de campo, la estructura organizacional esta
conformada de la siguiente manera: el director, quien es el encargado del colegio
y toma las decisiones; tiene bajo sus O6rdenes a una secretaria, diez docentes,
siete de ellos tienen un grado académico a su cargo, a excepcién de una
maestra que tiene a su cargo toda la preprimaria, un docente que imparte la
clase de musica, uno que imparte inglés y computacién, uno que da la catedra de

educacion fisica y un conserje.

2.5.4 Filosofia empresarial
Conforma aspectos que son parte de la planeacion, es decir de caracter internos

de la institucion educativa, como la mision, vision, valores, etc.
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El colegio en estudio, es una institucion educativa que impulsa la formacion
profesional de los educandos; ademas pretende transformar la educacion a
través de las técnicas y métodos que aplica, los cuales respaldan sus valores
morales y espirituales, mismos que se encuentran plasmados en el logotipo.

(Véase seccion producto)

A continuacion se define la misién, vision y valores del colegio sefalando que las
mismas desde que fueron establecidas no han sido actualizadas y no son

congruentes con la realidad.

e Mision. “Somos una institucion educativa fundamentada en valores morales

y espirituales que se dedica a formar nifios de éxito.”

e Vision. “Ser una de las instituciones educativas reconocidas en el mercado

por su calidad educativa y ambiente espiritual.”

e Valores. Dios, amor, educacion, respeto y disciplina.

2.5.5 Proveedores

La empresa educativa cuenta con proveedores de buena calidad y reconocidos
en el mercado, ya sea en libros, internet, equipo, programas, asi como en la
comunidad de Villa Nueva, con respecto a uniformes y arrendamiento de

transporte escolar para las diferentes actividades a precios competitivos.

2.5.6 Competencia
En la zona existe una numerosa cantidad de instituciones educativas publicas y
privadas, tanto de los niveles educativos de preprimaria, primaria, basicos y

diversificado, asi como en diferentes planes y jornadas. (Véase cuadro 1)
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Cuadro 1

Establecimientos educativos, zona 8 Villa Nueva

Establecimiento Preprimaria | Primaria | Basicos | Diversificado | Total
Publico 10 10 4 1 25
Privado 19 18 12 3 52

Total 29 28 16 4 77

Fuente: S. E. MINEDUC. (Un establecimiento considera hasta 3 jornadas).

Sus mayores competidores son 19 centros educativos privados de preprimaria y

primaria que se ubican en la zona ocho de Villa Nueva, los cuales prestan sus

servicios en jornada matutina. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Centros educativos de preprimaria y primaria de la zona 8 de Villa Nueva
No. Institucion Ubicacion
1 A Boulevard principal
2 B Lote “0”
3 C Residenciales A
4 D 1era. Av. “B” 8-25
5 E Calle Danubio casa No. 26
6 F Via No. 31 52. Calle
7 G Calle Eufrates No. 31
8 H 87 Av. 5-13 final
9 I Calle Final 4-12, Villasol
10 J 102. Avenida casa # 22
11 K 15 Av. #10
12 L El Ceibal, # 12
14 M 20 Avenida, casa No. 2
15 N 22 Av. #10,
16 (@] La Asuncién 5-16,
17 P Calle Lagos Medios
18 Q 2 a. Av. D 9-97
19 R Lote 15, Av. # 6

Fuente: S. E. MINEDUC, trabajo de campo, abril-mayo 2013.
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El director indicé que las principales empresas competidoras son tres (A, B, C),
los cuales se encuentran ubicados en las cercanias de la institucidon educativa en

estudio.

Se realizdé una entrevista a los directores de éstas instituciones con el afan de
conocer sus servicios, en la cual se observd que ofrecen servicios similares a los

de la institucion objeto de estudio. (Véase anexo 3)

Entre algunos aspectos encontrados se mencionan los niveles educativos que
ofrecen, las jornadas en las que imparten sus actividades, asi como las cuotas

gue se cancelan por adquirir los servicios ofrecidos al publico en general. (Véase

cuadro 3)
Cuadro 3
Niveles de educacion, jornadas y cuotas de los competidores

Colegio Grados Jornadas Cuota
A Pre-primaria, primaria, basicos | Matutina y vespertina | Q. 250.00 a

y diversificado. Q. 450.00
B Pre-primaria, primaria y Matutina y vespertina | Q. 250.00 a

basicos Q. 350.00
C Pre-primaria y primaria Matutina Q. 300.00 a

Q. 350.00

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013.

De acuerdo al cuadro 3, se observa que las tarifas que ofrecen en el mercado
estos tres competidores no varian comparados entre si, ya que el colegio A, tiene
una cuota mas alta porque brinda el servicio de diversificado, lo que indica que la
cuota de sus colegiaturas estan en la media con relacion a los precios del

mercado.
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Ademas, segun lo que se logro recopilar y analizar a través de la entrevista y

observacion directa,

se presentan

las caracteristicas mas

importantes

relacionadas con el servicio, las actividades educativas, y la comunicacion que

realizan estos tres competidores. (Véase tabla 2)

Tabla 2
Caracteristicas de la competencia
Colegio A B C
Es un colegio catdlico, sus | Es una institucién educativa | Es un colegio que
instalaciones son amplias y | evangélica, que ofrece | promueve valores y
de hecho es Ila Junica | servicios de preprimaria y | principios cristianos
institucion educativa | primaria en jornada matutina, | evangélicos a sus
privada que imparte grados | asi como béasicos en jornada | grados de
Servicio | desde pre-primaria hasta | vespertina, ofrece educacién | preprimaria y
diversificado en su jornada | cristiana, computacion, inglés, | primaria. Sus
diaria; brinda calidad | banda musical y consejeria | instalaciones son
educativa, cuenta con | personalizada; sus | pequefias,
laboratorio de internet, | instalaciones son amplias, | ofreciendo a su
equipo y programas | pero algunas de ellas tienen | publico objetivo el
modernos, banda musical, | techo de lamina. servicio de inglés y
tiene servicio de bus en computacion.
toda la zona.
Celebraciones culturales como | Participan en
Activi- Se realizan actividades | el dia de la independencia | actividades
dades culturales para fomentar al | participando en caminatas, | culturales, asi como
educati- estudiante, tanto fuera | aparte de que hacen | actividades propias
vas como dentro de la | actividades propias de la | del colegio con
institucion educativa. institucién como los deportes. apoyo de padres de
familia.
Publicidad. Publicidad. Publicidad.
Utiliza volantes, mantas, | Utiliza las mantas, trifoliares, | Esta institucion
afiches trifoliares y vallas | volantes. educativa utiliza
publicitarias. volantes vy trifoliares
Promociones. informativos.
Promociones. Se promueven rifas para las
Mezcla Se ofrecen becas a | celebraciones programadas, | Promociones.
promo- estudiantes que lo | asi como inscripciones gratis | Se realizan rifas en
cional ameriten, asi como vales | para algunos grados que se | las actividades

de descuentos a quienes
se inscriban antes de la
fecha que ellos designen.

Mercadeo directo.

Pagina web, pagina de
facebook, cuenta de twitter,
teléfono, correo electronico.

inscriban en el mes de
noviembre, asimismo,
descuentos para otros grados.

Mercadeo directo.
El teléfono, correo electrénico
y pagina de facebook.

internas del colegio.

Mercadeo directo.
Entre ellos, cuenta
de facebook por
medio del internet y
el teléfono.

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013.
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2.5.7 Caracteristicas del mercado

De acuerdo a la informacion facilitada por direccion, el colegio funciona en un
mercado amplio, ya que la mayor parte de la poblacién son nifios y adolescentes
entre las edades de cero a 15 afios, por lo que se evidencié en el cuadro 2, que

existe mucha oferta.

La capacidad de pago de los padres de familia est4 entre el nivel medio, por lo
que se considera que si pueden cancelar los precios de las colegiaturas de la

institucion en estudio. (Véase cuadro 12)

2.5.7.1 Tamafio del mercado e indice de crecimiento
La zona ocho de Villa Nueva, es una de las zonas mas grandes de éste

municipio contando con un alto crecimiento.

De acuerdo al Ministerio de Educaciobn en esa zona se tienen registros
educativos del afio 2008, en el cual se contabilizaron cinco escuelas publicas de
primaria y diez colegios de pre-primaria y primaria. Para el afio 2011 se
registraron diez escuelas oficiales de educacion primaria, 5 de nivel basico, uno

de telesecundaria y uno de diversificado, todas del sector publico.

En el sector privado se tienen registros de 19 establecimientos de nivel pre-
primario y primario, diez del nivel basico, un instituto por cooperativa y dos con
carreras de diversificado; algunos de ellos imparten clases en jornadas matutina,

vespertina, fin de semana y/o estudios por madurez.

Se aduce que el crecimiento en el sector privado, tanto para el area de pre-
primaria y primaria fue del 90% en cuatro afios, es decir que segun estimaciones,
crecid un 22.5% en cada afio, lo que indica que en promedio, por afio se
agregaron aproximadamente de dos a tres colegios de preprimaria y primaria en

la zona.
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2.5.7.2 Participacién de mercado

La participacion de mercado se mide de acuerdo al volumen de ventas de cada
empresa en determinada region. Para efectos de este estudio, como se
menciono, el sector educativo es creciente, por lo que las mismas instituciones
educativas no proporcionan informacion con respecto a sus ingresos; es por ello
gue se hace referencia al nUmero de alumnos de las instituciones cercanas al
colegio en estudio, esto con base a las caracteristicas de la entrevista realizada

en éstos colegios. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4
NUmero de alumnos de cada institucién educativa
Institucién No. de alumnos de preprimaria y primaria Porcentaje
A 190 42%
B 135 29%
C 75 17%
Colegio en 54 12%
estudio
Total 456 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013; con base a datos de las entrevistas a los
directores de los colegios.
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2.5.8 Elementos de la mezcla de mercadotecnia
Se describe cada uno de los elementos de la mezcla de mercadotecnia, con

relacién a la institucién educativa en estudio.

2.5.8.1 Producto/servicio
Los servicios que ofrece el colegio, representan el paquete total de beneficios

gue los estudiantes reciben a cambio del pago de los mismos.

Actualmente, en la institucion educativa se brindan los servicios de educacion en
los grados de preprimaria y primaria, destacando las clases de inglés,
computacion con software moderno, educacion fisica y musica en cada uno de
ellos, asimismo, se utiliza material didactico acorde a las edades para el proceso

de ensefianza-aprendizaje en todos los grados académicos.

En los afios 2009 y 2010 se brindaba el servicio de transporte y se impartia el
curso de arte, estos servicios han sido retirados debido al descenso de alumnos
gue actualmente es evidente en la unidad de andlisis; de acuerdo a ello, se
indicé que ésta situacion se debia mayormente a la apertura de nuevos colegios

y escuelas que surgen en el sector.

a) Logotipo
Se presenta el disefio del logotipo actual de la institucion educativa en estudio;
segun la informacion recabada, desde que fue creado no ha sido modificado,

ademas no cuenta con eslogan que los identifique.
Predominan los colores verde y celeste; posee un libro en el centro, una figura de

nifos, el nombre del lugar donde se ubica, asi como las palabras que identifican

los valores del colegio, (Véase figura 5)
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Figura 5

Logotipo actual del colegio

Fuente: investigacion de campo abril-mayo de 2013

b) Trabajadores
El director menciond que ha reclutado e integrado al personal adecuado para el

cumplimiento de las actividades educativas, administrativas y de mantenimiento.

Por aparte indicé que el personal docente recibe capacitaciones sobre temas de
didactica, desde la perspectiva de valores, motivacion y cuidado de los
estudiantes, éste ultimo se inclina a los grados de preprimaria; éstas capacitacion
se dan cada uno o dos meses de parte de la supervision educativa del Ministerio
de Educacién que se ubica en el sector, lo cual demuestra que se tienen
docentes capacitados, sin embargo por parte del colegio no se imparten

capacitaciones de ninguna clase.
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Ademas segun la entrevista al director, el personal no utiliza uniforme para
identificarse como colaboradores de la institucion educativa, esto debido a la falta

de interés por parte de la direccion y de los mismos empleados.

c) Comportamiento histérico de inscripciones

De acuerdo a datos y registros recabados en la investigacion de campo, el
namero de inscripciones ha disminuido considerablemente, ya que en los ultimos
dos afos las inscripciones descendieron en un 23% (75 alumnos), 21% (59
alumnos) y actualmente un 9% (54 alumnos) respectivamente, estos datos con

relacion al afio anterior, como se observa en la siguiente grafica.

Gréafica 1

Numero de inscripciones durante los dltimos afios

120
95 97
100 ./J\
o 30 75
Q 23% 59 o
c
& 60
0,
'g 21% 9%
7 40
L
20
0
2009 ~ 2010 - 2011 - 2012 - 2013-2014
ANOoS

Fuente: elaboracién propia con base en investigacion de campo abril-mayo de 2013
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De acuerdo a la grafica anterior, el nimero de inscripciones correspondiente a
los afios 2009, 2010, 2011, 2012 y 2013-2014 son de 95, 97, 75, 59 y 54
estudiantes inscritos respectivamente, lo cual evidencia que existe descenso de

alumnos.

2.5.8.2 Precio
El precio de los servicios educativos representa el valor de intercambio para los
alumnos y padres de familia. La entrevista permitié indagar sobre las cuotas y los

servicios que éstas cubren en su totalidad.

Con respecto a la cuota de colegiatura, se mencion6 que ésta si cubre con las
expectativas que el cliente espera y que la misma depende del grado, como se

presenta a continuacion. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Cuotas de colegiatura del centro educativo en estudio
Grado Mensualidad
Parvulos y preparatoria Q. 325.00
Primero, segundo y tercero primaria Q. 350.00
Cuarto, quinto y sexto primaria Q. 375.00

Fuente: elaboracidn propia con base en trabajo de campo, abril-mayo de 2013.

Se indic6 que uno de los factores considerados para fijar la cuota de la
colegiatura e inscripcion fue por los recursos y material moderno que posee el
colegio, como libros y tecnologia, ademas por la sumatoria de los costos,
aludiendo que la misma incluye en la mensualidad e inscripcion, el pago de los
honorarios de cada trabajador, segun el puesto (Q. 700.00 a Q. 1,600.00), gastos
de papeleria, mobiliario y equipo, matricula e internet, especificando que la cuota

se cobra en los meses de enero a octubre.
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Por aparte indicé que solicitan cuotas para excursiones, celebraciones, libros,

uniformes, etc.

2.5.8.3 Plaza
Para facilitar y dar satisfaccion al cliente en el servicio educativo, es necesario
verificar ciertos aspectos que forman parte de la plaza como lo son la ubicacion y

las instalaciones de la instituciéon educativa.

a) Ubicacidn

El establecimiento educativo esta ubicado en la zona ocho del municipio de Villa
Nueva, es de facil acceso, ya que se sitla a una cuadra de la ruta principal en la
cual transitan los buses del sector.

Se menciond que el lugar es un area estratégica, ya que a diario circulan clientes

potenciales.

b) Instalaciones

El tamafio del colegio es pequefio con relacion a la competencia; el edificio es de

dos niveles y abarca aproximadamente una superficie de 112 mts2.

Cuenta con un salon de clases para cada grado, mobiliario y equipo, laboratorio
de computo con internet apropiados para impartir clases, ademas un salon de
actos para las diferentes actividades que se realizan, una mini tienda, un area
pequefia para recreacion, dos bafios y un area para direccién del colegio,

asimismo, con los servicios basicos de energia eléctrica, agua y teléfono.

Segun la observacion directa, se establecid que no se ha remodelado la pintura

en su estructura fisica.
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Figura 6

Vista frontal del colegio

Fuente: trabajo de campo

Figura 7

Vista cancha recreativa
W~ ' 5

Fuente: trabajo de campo
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2.5.8.4 Mezcla promocional
El director indicé la siguiente informacién, con relacion a los elementos de la
mezcla promocional que se han aplicado para dar a conocer los servicios que

presta el colegio e impulsar al cliente para adquirirlos.

a) Publicidad

Se mencion6 que los unicos medios de publicidad que utilizan son los volantes,
los cuales son repartidos por el encargado de mantenimiento y algunas veces los
maestros, pero Unicamente en las cercanias del colegio, ademas se colocan

carteles con informacion en la entrada de la institucion.

b) Promocion de ventas
No se realizan promociones de ventas; dos estudiantes tienen beca con la mitad

de la colegiatura, pero esto ha sido por decision propia del director.

c) Ventas personales

Con respecto a ello, el director mencion6 no tener vendedores, ya que el
presupuesto no permite cubrir otros sueldos, indicando que la venta de los
servicios se da porque la mayor parte de los alumnos viven en las cercanias del

colegio y sus padres son los que llegan a solicitar informacién del mismo.

d) Relaciones publicas
Se determiné que el colegio no aplica estrategias de relaciones publicas, ya que

el director no conoce coémo realizar dichas actividades.

e) Mercadeo directo
Los medios que se utilizan para enviar o recibir informacion son:
e Elteléfono

e Los memorandum que se envian por medio de la agenda escolar.
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Ademas, se informé que se tiene una cuenta de facebook en internet, sin
embargo, se verificO6 que no ha sido actualizada, y no se cuenta con el

presupuesto para pagar un dominio de pagina web.

2.6 Resultado de encuestas dirigidas al personal del colegio

Es importante conocer la opinion de cada uno de los trabajadores del colegio. A
continuacion se presentan los resultados correspondientes a los elementos que
conforman la mezcla de mercadotecnia relacionados con el personal docente,

administrativo y de mantenimiento del colegio.

2.6.1 Perfil de los trabajadores
Se encuesto al total de 12 trabajadores que laboran en la institucién educativa,

los cuales fueron clasificados por género, edad, estado civil y nivel educativo.

(Véase cuadro 6)

Cuadro 6

Género, edad, estado civil y nivel educativo del personal del colegio

Caracteristicas Hombres 5 =42% Mujeres 7 = 58%

Edad Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
20-30 afios 2 17% 3 25%
31-40 afios 2 17% 4 33%
40+ afos 1 8% 0 0%
Total 5 42% 7 58%
Estado civil Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Casado 2 17% 1 8%
Soltero 2 17% 4 33%
Otro 1 8% 2 17%
Total 5 42% 7 58%
Nivel educativo Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Diversificado 2 17% 3 25%
Universitario 2 17% 3 25%
Otro 1 8% 1 8%
Total 5 42% 7 58%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 12 empleados del colegio
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Es evidente que un 42% del personal continud sus estudios en la universidad, lo
gue indica el deseo de superacion, asi como la calidad de fuerza laboral
preparada académicamente que tiene la institucion educativa; aunque el director

del colegio no les exige que sigan estudiando, si los estimula a hacerlo.

2.6.2 Andlisis de producto/servicio
De acuerdo a la investigacion de campo, a través de las encuestas y observacién
directa, se mencionan los siguientes hallazgos encontrados del servicio

educativo con relacién a los trabajadores del colegio.

2.6.2.1 Conocimiento de la mision y visién del colegio.
Los trabajadores indicaron conocer la mision y vision de la institucion educativa,
Unicamente porque éstas estdn impresas y se encuentran ubicadas en la

direccién y no porque se las hayan comunicado.

2.6.2.2 Capacitacion

Los docentes mencionaron que no reciben capacitacion por parte de las
autoridades del colegio, pero si por medio de la supervision educativa de Villa
Nueva; algunos de los temas impartidos para la ensefianza de los estudiantes
han sido sobre valores, motivacion y cuidado de los nifios, éste Ultimo es para los
docentes de preprimaria; todos estos temas han sido de gran aporte para el

desarrollo de sus actividades didacticas.
2.6.2.3 Uniforme

Segun los encuestados, no se utiliza uniforme para el personal del colegio,

Uunicamente se les obliga a vestir formal.
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2.6.2.5 Situacion actual de las ventas

De los empleados encuestados, el 75% (9) mencion6 que si ha observado un
descenso en las inscripciones de alumnos, mientras que el 25% (3) aludié no
tener conocimiento, ya que tienen menos de dos de estar laborando en la

institucion educativa.

2.6.3 Precio

Con respecto a la cuota de colegiatura, el 25% de los colaboradores
mencionaron que esta en una categoria alta, el 50% indicé que estan en la media
comparada con las instituciones educativas privadas del sector, mientras que el

otro 25% sefialé que estdn en una categoria baja.

2.6.4 Plaza

El 75% de los empleados coincidieron en que el colegio se ubica en un area
estratégica para captar alumnos, manifestando que en toda la zona existe mucha
demanda y el 25% restante no respondié a la interrogante, debido a que no

conocen si es un area estratégica.

2.6.5 Debilidades y amenazas
De acuerdo a las encuestas realizadas a los colaboradores, estos coincidieron
sobre algunas de las debilidades y amenazas que consideran ellos afectan al

colegio.

2.6.5.1 Debilidades

Mencionaron que las instalaciones del colegio son pequefias al compararlo con
otras instituciones educativas, ademas dieron su punto de vista con respecto a la
poca publicidad que se le ha dado al colegio, asi como la falta de nuevos

servicios educativos.
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2.6.5.2 Amenazas
Algunos maestros laboran en jornada vespertina en otras instituciones
educativas de la zona, por lo que se inclinaron en que el mayor problema para el

colegio es la gran cantidad de competencia educativa.

2.6.6 Mezcla promocional

Las instituciones educativas privadas deben realizar diversas actividades para
comunicar las caracteristicas y los beneficios del servicio que ofrecen, desde la
publicidad, hasta el mercadeo directo. A continuacién se describe informacion

recabada con respecto a la mezcla promocional y los trabajadores del colegio.

2.6.6.1 Publicidad
El 100% de los empleados indicaron haber observado carteles con informacion

en las afueras de la institucién educativa, asi como volantes.

2.6.6.2 Promocion de ventas
El 100% de los encuestados indico que no se realizan promociones de ventas
para que los padres de familia se motiven al tener inscritos a sus hijos en el

colegio.

2.6.6.3 Ventas personales
El 20% de los empleados indicé desconocer el tema de las ventas directas, por lo
gue no emitié opinidn con respecto a si se aplicaban o no en el colegio, y el 80%

de los mismos menciond que no se realizan ventas personales.

2.6.6.4 Relaciones publicas
De acuerdo al criterio emitido por el 100% de los encuestados, se comprob6 que
no se aplican las relaciones publicas para mantener una buena imagen de la

institucion educativa.
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2.6.6.5 Mercadeo directo
Se indicé que se poseen como medios para enviar o recibir informacion la red
social de facebook, el teléfono y las circulares informativas que se envian a

través de la agenda escolar.

2.7 Resultado de encuestas a clientes reales
Por el tipo de servicio, el analisis de la informacion y la determinacion de la
situacién actual del colegio, se considerd que era necesario conocer la opinion
del usuario, asi como del comprador; por lo anterior se encuesto a:

e Los padres de familia (comprador).

e Los alumnos actuales de quinto y sexto grado (usuario).

2.7.1 Resultado de encuesta a los padres de familia
Se detalla informacién obtenida de la encuesta realizada a los clientes reales, es
decir, los padres de familia o encargados de los estudiantes desde parvulos

hasta sexto grado de primaria.

Se empledé una muestra de 41 padres de familia, considerando su opiniéon
principalmente porque ellos son los que comunmente toman las decisiones de
donde estudian sus hijos y son los que tienen la capacidad de pago para adquirir
el servicio educativo.

2.7.1.1 Perfil de clientes reales (padres de familia)
Se describe el género, la edad, estado civil, nivel educativo y namero de hijos
inscritos en el colegio, de cada uno de los clientes reales encuestados. (Véase

cuadro 7)
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Cuadro 7

Perfil de los clientes reales encuestados

Caracteristicas

Masculino 13 = 32%

Femenino 28 = 68%

Edad Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
24-34 afnos 9 22% 18 44%
35-45 afos 4 10% 8 19%
46+ afios 0 0% 2 5%
Total 13 32% 28 68%
Estado civil Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Casado 8 20% 11 27%
Soltero 2 5% 6 14%
Otro 3 7% 11 27%
Total 13 32% 28 68%
Nivel Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
educativo

Primaria 2 5% 9 19%
Secundaria 3 7% 12 31%
Diversificado 7 18% 5 13%
Universidad 1 2% 2 5%
Total 13 32% 28 68%
Hijos inscritos Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
e

institucion

1 hijo 9 22% 18 43%

2 hijos 4 10% 8 19%

3+ hijos 0 0% 2 6%
Total 13 32% 28 68%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales
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2.7.2 Andlisis de producto/servicio

Para determinar la situacion actual del servicio educativo del colegio, se
indagaron caracteristicas con respecto al elemento producto/servicio, gustos y
preferencias, medios y posibilidades de adquisicion, etc.

2.7.2.1 Conocimiento de la existencia del colegio
Es fundamental determinar a través de qué medios o formas se ha conocido la

institucién educativa por parte de los clientes reales. (Véase gréfica 2)

Gréfica 2
Medio por el cual se enter6 del colegio, segun clientes reales

100%

90% 73%

80%

70% )

60%

50%

40% 15%

30% 12% -
20%

0%
Le contaron Vive cerca Por un volante Otro

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales (padres de familia)

De acuerdo a la informacion recabada por medio de la investigacion de campo,
se establecio que el 73% de los clientes reales encuestados se enterd de la
existencia del colegio porque vive cerca del mismo, por lo que se denota que no
se ha aplicado la suficiente publicidad para el publico objetivo de las colonias
cercanas, lo que significa que la institucién educativa en estudio debe tener en

cuenta que ésta debilidad podria estar afectando el nimero de inscripciones,
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para lo cual es necesario implementar las estrategias de publicidad adecuadas

para abarcar ese mercado.

2.7.2.2 Tiempo de ser cliente del colegio
A continuacién se presentan los datos obtenidos de la antigliedad que los nifios

tienen en el colegio desde que los padres de familia los inscribieron. (Véase

cuadro 8)
Cuadro 8
Antiguedad de adquirir los servicios del colegio
Antiguedad Clientes Porcentaje
1 a 3 afos 24 59%
4 a 6 afos 17 41%
7 + afos 0 0%
Total 41 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales (padres de familia)

Segun la informacién obtenida, se observa en el cuadro anterior que el 59% de
los padres de familia llevan de uno a tres afios de ser clientes del colegio, lo que
denota que éste tiene mas alumnos nuevos que antiguos, ya que el 41%
menciono tener de cuatro a seis afios de mantener a sus hijos en la instituciéon
educativa. Esto evidencia que los clientes no han sido fieles al colegio y que se

han retirado a otras instituciones ya sea publicas o privadas.

El colegio debe retener a sus clientes, de una forma que les agrade permanecer
en la institucion desde su educacion inicial hasta sexto primaria, por lo que es
necesario darle importancia a esta amenaza que repercute en los ingresos de la
institucion.

58




2.7.2.3 Motivaciéon de los padres de familia para elegir la institucidon
educativa en estudio

El objetivo es determinar cual fue el mayor motivo que llevé a los padres de

familia a tomar la decisién de inscribir a sus hijos en la instituciéon educativa en

estudio, para deducir una de las fortalezas para el colegio. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Motivo por el cual los padres de familia optaron por lainstitucion educativa
Caracteristica Clientes Porcentaje

Calidad educativa 10 25%
Instalaciones 3 7%
Cuotas comodas 6 14%
Ubicacién del colegio 19 46%
Facilidades de pago 2 5%
Otro 1 3%

Total 41 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales (padres de familia)

Como se aprecia en el cuadro 9, al 46% de los padres de familia les motivo la
ubicacion del colegio para inscribir a sus hijos, ya que prefieren que los mismos
estudien cerca de sus hogares, al 25% les motivé la calidad educativa que sus
hijos iban a percibir, lo que demuestra que ésta fortaleza debe ser aprovechada

por el colegio en estudio para abarcar mercado y captar alumnos.
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2.7.2.4 Satisfaccion de los padres de familia con respecto a la atencion
educativa brindada a sus hijos

El objetivo de analizar la satisfaccién de los padres de familia con respecto a la

atencion de sus hijos, es resaltar la importancia que éstos representan para el

colegio con relacion a los ingresos que generan, ya que de la satisfaccion que

éstos tengan depende que continten siendo clientes de la institucion educativa.

(Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Satisfaccion de los clientes y la atenciéon educativa
Nivel de satisfaccion Clientes Porcentaje

Excelente 2 5%
Bueno 31 76%
Regular 8 19%
Deficiente 0 0%

Total 41 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales (padres de familia)

De acuerdo a la informacion recopilada, el 5% de los encuestados respondié que
la atencién brindada para sus hijos es excelente, indicando que no han tenido
ningun problema con la institucion y que estan satisfechos con la educacion de la
misma. El 76% que son la mayoria sefialé que el servicio ha sido bueno, por lo
gue es necesario tener en cuenta ésta fortaleza para el cumplimiento de los
objetivos del colegio. ElI 19% indicé que la atencién brindada ha sido regular,
aludiendo que ésto se debia a la mala coordinacion que a veces se da en las

actividades internas que se realizan.
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2.7.2.5 Capacitaciones de los docentes

La finalidad es conocer la opinion de los padres de familia con respecto a la
capacidad de los docentes para impartir clases, con el objetivo de establecer la
necesidad de capacitar o no al personal por parte del colegio. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Opinion de los padres de familia con respecto a la capacidad de los
docentes para impartir clases

Opinion Clientes Porcentaje
Capacitados 28 69%
No capacitados 1 2%
Regular 12 29%
Total 41 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales (padres de familia)

De acuerdo a los datos obtenidos, de los 41 clientes reales, es decir padres de
familia, el 69% expreso que los docentes si estan capacitados para atender a sus
hijos, esto indica que la preparaciéon académica y las capacitaciones que los
docentes reciben de la supervision educativa, han sido aprovechadas y
aplicadas, por lo que esta institucion educativa debe beneficiarse de esta
oportunidad para su desarrollo. Por aparte, el 2% sefialdé que no estan
capacitados y el 29% indicé calificar la capacidad de los maestros de una forma

regular, refiriendo que algunos maestros son muy exigentes.
2.7.3 Andlisis de precio
El objetivo es analizar la variable precio desde el punto de vista del cliente real

con respecto a las cuotas de la colegiatura.
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2.7.3.1 Percepcion de los padres de familia en cuanto a la cuota de la
colegiatura

El precio de las colegiaturas representa el valor que perciben los clientes, en este

caso los padres de familia, quienes son los compradores de los servicios del

colegio. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Opinion de los padres de familia con relacion al precio de las colegiaturas
Caracteristica Clientes Porcentaje
Alta 13 32%
Media 25 61%
Baja 3 7%
Total 41 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales (padres de familia)

Se les solicité a los padres de familia encuestados que emitieran su opinién
sobre la percepcién gque tienen del costo de las colegiaturas. EI 61% mencioné
gue la cuota es normal, ubicandose entre la media de los colegios del area, es
decir, que sus precios estan al nivel de la competencia, por lo que es evidente
gue éste factor no esta afectando en el descenso de inscripciones, sin embargo

ésta fortaleza debe ser tomada en cuenta para la captacion de clientes.
Se deduce que los clientes pueden pagar una cuota media, es decir, que tienen

la capacidad para adquirir los servicios de la institucion para sus hijos, por lo que

ésta informacion es importante para apoyo de los objetivos del colegio.
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2.7.3.2 Planes de financiamiento

En lo que respecta a los beneficios que el colegio brinda a los padres de familia,
se establecio que el 68% de los encuestados indicé que no les ofrecen ningun
plan de financiamientos para cancelar cuotas de inscripcion, colegiaturas, libros u
otro gasto; el 32% expresod que solamente les ofrecieron cancelar el uniforme en

dos pagos.

2.7.4 Andlisis de plaza

En el mercadeo educativo, el elemento plaza determina la facilitacion del
servicio, estableciendo factores de satisfaccion; en la medida que se facilite la
accesibilidad del mercado meta al servicio educativo, con base en sus
necesidades y expectativas, habra mayor posibilidad de tener éxito en el mismo y
los cambios dependerdn en gran medida de la creatividad del colegio. Entre

algunos factores encontrados se mencionan:

2.7.4.1 Ubicacién
El 100% de los encuestados respondié que el colegio tiene facilidad de acceso,

ya que se encuentra ubicado cerca de sus hogares.

2.7.4.2 Instalaciones
Un 71% de los usuarios menciond que la estructura fisica del colegio esta en
buenas condiciones para que sus hijos reciban clases, el 29% indicé que el

colegio es pequefio y le falta remodelacion en lo que respecta a pintura.

2.7.5 Mezcla promocional

El objetivo es determinar la opinion que tienen los clientes reales sobre los
elementos de la mezcla promocional que se aplican en el colegio, ya que éste
debe informar a su publico objetivo acerca de los servicios, las metas, los
programas, las actividades y motivacion para que se interesen en la misma. Para

ello se analiz6 lo siguiente.
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2.7.5.1 Publicidad
A continuacion se presenta la informacion recabada con respecto a la publicidad

que el colegio ha aplicado y la opinién de los clientes reales encuestados.

a) Observacion del cliente actual sobre algun tipo de publicidad utilizada
por el colegio.

Es indispensable establecer si los clientes reales han observado algun tipo de

publicidad que comunique los servicios del colegio. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13
Observacion de publicidad del colegio
Opinion Clientes Porcentaje
Ha observado 16 38%
No ha observado 25 62%
Total 41 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales (padres de familia)

Se establecié que del 38% que ha observado alguna publicidad de parte del
colegio mencionaron haber visto volantes e informacién en las afueras de la
institucién educativa, el 62% restante indicé que no ha observado ningun tipo de

publicidad, lo que indica la falta de la misma en los servicios del colegio.

2.7.5.2 Promocién de ventas
Los padres de familia indicaron que no conocen promociones de ventas para

motivarlos en la adquisicion de los servicios del colegio.

2.7.5.3 Ventas personales
Con respecto a ventas de servicios educativos que les hayan ofrecido de parte

del colegio en forma directa a los clientes reales, el 100% de los mismos indico
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gue en ningun momento les llamaron por teléfono o los visitaron en sus hogares

para promoverles el servicio.

2.7.5.4 Relaciones publicas

Las relaciones publicas en una institucion educativa son muy importantes, ya que
las actividades externas que realicen cultivaran las buenas relaciones con los
clientes, ya sea para obtener exhibicion favorable, construir una buena imagen y
manejar o superar situaciones negativas de la institucion. Por ello es necesario

conocer la percepcion que el cliente real tiene del colegio. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Percepcidén de los clientes sobre laimagen del colegio

Percepcion Clientes Porcentaje
Buena 29 71%
Regular 9 21%
Mala 3 8%

Total 41 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 41 clientes reales (padres de familia)

Referente a las relaciones publicas se determind que el colegio no aplica ningin
tipo de programa que permita dar una mejor imagen al mismo. En el cuadro 14,
se observa que el 71% de los encuestados tienen una buena percepcién del
colegio, lo que indica que, a pesar de que ésta institucion no aplica las relaciones
publicas ha permanecido con una imagen publica considerada. Sin embargo, el
21% tiene una percepcion regular y el restante 8% cree que la imagen de la

institucién es mala, por lo que es necesario aplicar éste tipo de actividades.
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2.7.5.5 Mercadeo directo
Se menciond que se recibe informacion por parte del colegio a través de

circulares, agenda estudiantil y por teléfono.

2.7.5.6 Sugerencias

El 100% de los padres comenté que es importante que los maestros utilicen
uniforme para identificarse, ademas indicaron que no existe algun libro de quejas
o buzdn de sugerencias en el cual se les permita expresarse y opinar sobre el

colegio y sus actividades.

2.7.6 Resultado de encuestas dirigidas a los alumnos del colegio

Se aplicé un censo, ya que se seleccionaron a los alumnos de quinto y sexto
grado de primaria, segun informacién facilitada por la direccion éstos suman 15,
en edad de diez a 14 afos, se les selecciond, porque se considerd que tienen

mayor capacidad de analisis para responder las preguntas.

Por la naturaleza de los encuestados se utilizd una guia con preguntas cerradas

y de seleccién multiple.

2.7.6.1 Perfil de los alumnos encuestados
Se detallan a continuacién, el perfil, es decir, el sexo y la edad de cada uno de
los clientes reales (alumnos de quinto y sexto grado de primaria) encuestados y

sometidos al andlisis. (Véase cuadro 15)
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Cuadro 15

Sexo y edad de alumnos del colegio

Caracteristicas

Masculino 6 =40%

Femenino 9 = 60%

Edad Frecuencia | Porcentajes Frecuencia | Porcentajes
10 afos 1 7% 1 7%
11 afos 2 13% 3 20%
12 afios 2 13% 3 20%
13 + afios 1 7% 2 13%
Total 6 40% 9 60%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 15 alumnos de quinto y sexto grado de primaria

Es importante conocer el criterio de los alumnos, ya que ellos son los sujetos

gue reciben el servicio educativo.

2.7.6.2 Producto/servicio

Se indica la opinién de los estudiantes con relacion a algunas caracteristicas de

la variable producto/servicio de la institucion educativa.

a) Nivel de satisfaccion educativa de los alumnos

Los alumnos encuestados opinaron con respecto a la satisfaccion que sienten al

recibir sus clases. (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16

Satisfaccion educativa segun alumnos encuestados

Nivel de satisfaccion Cantidad Porcentaje
Satisfecho 12 80%
Insatisfecho 3 20%

Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 15 alumnos de quinto y sexto grado de primaria

Como se aprecia en el cuadro anterior el 20% de alumnos que menciona
sentirse insatisfechos indicaron que algunos maestros son muy exigentes. El
80% que menciona estar satisfechos expresaron que les gusta la forma en que

los maestros imparten sus clases.

b) Preferencia de los alumnos con respecto a los medios utilizados por los
maestros para impartir clases

De los 15 alumnos encuestados, el 100% de los mismos, prefiere que los

maestros utilicen videos para impartir sus clases, ademas, que el 93% prefiere

juegos y dinamicas, ya que mencionaron que a veces sienten cansancio.

c) Preferencia de los alumnos con relacion a las actividades internas del
colegio

Los estudiantes prefieren en su mayoria actividades como excursiones, ya que el

87% de ellos mencioné dicha actividad, dejando en segundo lugar los juegos

interescolares con una preferencia del 60% de los alumnos y un 27% prefirio

celebraciones como dia del carifio, dia de la madre, dia del niflo, dia de la

independencia, aniversario, etc.
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2.7.6.3 Precio
Con relacién a la inscripcion y cuota de la colegiatura, el 100% de ellos indico

desconocer si la cuota era baja, media o alta.

2.7.6.4 Plaza
Los alumnos mencionaron en un 90% que viven en las cercanias del colegio, ya

gue se tardan de uno a 15 minutos para llegar.

a) Instalaciones
Los alumnos opinaron sobre la apariencia fisica del colegio, indicando las areas

en que les gustaria que éste mejorara. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Areas en las que el colegio debe mejorar, segn los alumnos
Instalaciones Alumnos Porcentaje
Salones de clases 5 33%
Area recreativa 6 40%
Laboratorio de coémputo 4 27%
Otro 0 0%
Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 15 alumnos de quinto y sexto grado de primaria

El 33% de los alumnos mencion6 que se debia mejorar los salones de clases, la
mayor parte de ellos en un 40%, pronuncié que se debia mejorar la cancha de
recreacion y el 27% de alumnos dijeron que se mejorara el laboratorio de
computacion; todos ellos manifestaron su opinion indicando referirse al tamafio

de las instalaciones y la falta de remodelacién de los mismos.
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2.7.6.5 Mezcla promocional

Los alumnos emitieron su opinion con respecto a la mezcla promocional.

a) Publicidad
Con relacién a la publicidad o algun medio donde se comuniquen los servicios
del colegio, de los 15 alumnos encuestados, el 13% mencion6 haber observado

informacion en la entrada del colegio y el resto indicé desconocer los medios.

b) Promocion de ventas

Se establecié que no se hace ninguna promocion de ventas, ya que se cuestiond
sobre la participacion de ellos en rifas, ofertas, o cupones de regalo, indicando
gue ninguno ha tenido la oportunidad de participar. Ademas, se establecioé que se
brinda el beneficio de media beca a uno de ellos, ya que éste cancela la mitad de
la cuota de colegiatura. Con relacion a descuentos o formas de financiamiento
para cancelar libros, colegiaturas, inscripcion o uniforme, se determiné que el
43% de los estudiantes tiene conocimiento que el uniforme se puede cancelar en

dos pagos y que no se realiza ningun descuento.

c) Ventas personales
Los alumnos mencionaron que ellos estudian ahi, no porque hayan llegado a sus
hogares a ofrecerles los servicios, sino porque viven cerca de la institucion

educativa.

d) Relaciones publicas
El 100% de los estudiantes indico que no han participado en este tipo de

actividades.

e) Mercadeo directo
El 100% de los alumnos mencion6 desconocer si se aplican algunos de los

elementos del mercadeo directo en el colegio.
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2.7.7 Resultado de encuestas a clientes potenciales

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos con relacion a los

elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia y el cliente potencial.

2.7.7.1 Perfil del cliente potencial

Se empledé una muestra de 368 hogares, quienes tienen por lo menos un

habitante entre las edades de cuatro a 14 afos.

Se describe el género, la edad, estado civil y nivel educativo del total de los

clientes reales encuestados. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18

Género, edad, estado civil y nivel educativo de los clientes potenciales

encuestados

Caracteristicas

Masculino 93 = 25%

Femenino 275 = 75%

Edad Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
22-30 afios 14 4% 86 23%
31-40 afios 38 10% 97 27%
41-50 afios 29 8% 51 14%

51 + afios 12 3% 41 11%
Total 93 25% 275 75%
Estado civil Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Casado 21 6% 83 23%
Soltero 34 9% 127 35%
Otro 38 10% 65 17%
Total 93 25% 275 75%
Nivel Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
educativo

Primaria 21 6% 93 25%
Secundaria 31 8% 105 29%
Diversificado 28 7% 52 14%
Universidad 13 1% 25 7%
Total 93 25% 275 75%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales
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2.7.7.2 Lugares encuestados
A continuacion se presentan los lugares y el nimero de clientes potenciales

encuestados en cada uno de ellos. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Lugar y cantidad de clientes potenciales encuestados

Lugar Cantidad Porcentaje
Asentamiento 36 10%
La Serla 34 9%
El Triunfador 29 8%
El Paraiso 10 3%
Villasol 47 12%
La Plata 43 12%
Nueva Esperanza 15 4%
Oasis 25 7%
Planes de Vista Real 35 10%
El Ceibal 12 3%
La Arenera 19 5%
Valle Alto | 14 4%
Valle Alto 11 27 7%
Loma Alta 22 6%

Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales

Como se aprecia en el cuadro 19, el 12% de los encuestados se ubica en su
mayoria en los sectores de Villasol y La Plata, mientras que los lugares con
menos clientes potenciales encuestados fueron ElI Ceibal y El Paraiso

respectivamente con un 3% cada uno.
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2.7.7.3 Andlisis de producto/servicio
Para determinar los criterios y aspectos considerados del cliente potencial con
respecto a los servicios educativos de un colegio, se mencionan los siguientes

resultados.

a) Conocimiento del colegio en laregién
El objetivo es determinar si los clientes potenciales tienen conocimiento de la

existencia del colegio en estudio. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Conocimiento de la existencia del colegio
Opinion Cantidad Porcentaje
Si conoce 123 33%
No conoce 245 67%
Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales

De acuerdo a la informacion recabada, se observa que el 67% de los clientes
potenciales encuestados no conoce de la existencia del colegio, lo cual denota
uno de los problemas que atraviesa ésta institucion, ya que a pesar de que
ofrece buena educacién, los clientes potenciales desconocen los servicios que
ofrece y por lo mismo, no es muy reconocido. El 33% restante si conoce que
existe ésta institucion educativa, ya sea porque observaron algiun medio

publicitario, viven cerca o les hayan contado sobre el mismo.

2.7.7.4 Andlisis de precio
Se cuestiond a los clientes potenciales sobre algunas caracteristicas
relacionadas con la variable precio de la mezcla de mercadeo, obteniendo los

siguientes resultados.
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a) Criterio del cliente potencial al momento de elegir una institucion
educativa privada

Es necesario considerar el precio que se paga por adquirir los servicios de un

colegio, la calidad educativa y la ubicacion del mismo, ya que éstos son factores

importantes para que los clientes decidan inscribir a sus hijos en una institucion

educativa privada, por eso es necesario conocer cual es el principal criterio que

les motiva a la eleccién de la misma. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Motivos para elegir un colegio, segun clientes potenciales
Descripcién Cantidad Porcentaje

La cuota/precio 120 32%
La calidad educativa 154 42%
Ubicacién del colegio 84 23%
Otro 10 3%

Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales

En el cuadro anterior, el 42% de los usuarios potenciales encuestados prefieren
elegir un colegio por la calidad educativa que éste ofrece, el 32% prefiere elegir
el precio o cuota que se cancela, lo que significa que mientras el precio sea bajo
inscribiran a sus hijos en un colegio, el 23% prefiere la eleccion de una institucion
privada por la ubicacion del mismo, es decir que no les interesan las variables
anteriores, lo importante para ellos es que sus hijos estudien cerca de sus
hogares y el 3% restante decide por otros factores, entre los que mencionaron,
guiar a los nifios a Dios, la comparacion del nimero de estudiantes de un colegio

con una escuelay el tipo de atencién brindada en los mismos.
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b) Capacidad de pago por adquirir los servicios de una institucion
educativa privada, segun los encuestados

Es necesario conocer cual podria ser la capacidad de pago del consumidor y

determinar cudnto estd dispuesto a invertir en la educacién de sus hijos, y a

través de ello, determinar si el precio de los servicios educativos en general, se

ajusta a las expectativas del cliente. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Capacidad de pago en la colegiatura, segun clientes potenciales
Cuota Cantidad Porcentaje
Q. 150.00 a Q. 250.00 151 41%
Q. 251.00 a Q. 350.00 139 38%
Q. 351.00 a Q. 450.00 + 78 21%
Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales

Algunas personas verifican el costo de un bien o servicio para adquirirlo antes
de observar la calidad del mismo; de acuerdo a lo establecido en el cuadro 22 y
segun los encuestados, el 41% prefiere pagar una cuota minima por adquirir los
servicios educativos de un colegio, el 38% prefiere cancelar una cuota media y el
21% se inclinan por una cuota alta, lo que se aduce que estos ultimos dos

prefieren ver la calidad educativa que sus hijos van a percibir.
c) Beneficios

El 100% de las personas encuestadas indicé que deberian ofrecer planes de

financiamiento para cancelar cuotas de inscripcion, colegiatura, uniforme vy libros.
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2.7.7.5 Andlisis de plaza
Los servicios educativos en general deben ser satisfactorios para los
interesados, es por eso que se determiné indagar sobre la opinion que el mismo

cliente potencial tiene de ellos.

a) Instalaciones

Se mencioné que el 100% de los clientes potenciales prefieren amplias
instalaciones, tecnologia moderna, calidad educativa, biblioteca, ventilacion,
entre otros, indicando que la estructura fisica de algunas instituciones educativas
estd muy deteriorada, ademas mencionaron que su apariencia fisica es lo

primero que observan los interesados en adquirir los servicios.

b) Imagen publica
El 100% de los usuarios encuestados opiné que es muy importante el que las
instituciones educativas cuiden su imagen publica para prestigio y conocimiento

del mismo ante el publico objetivo.

2.7.7.6 Andlisis de mezcla promocional
La mezcla promocional es de vital importancia en el negocio de la educacion, ya
gue el no promover una institucién educativa significa apartarla de sus mercados

y, sobre todo, con la posibilidad de no crecer frente a la competencia.

a) Publicidad
A continuacibn se mencionan algunos aspectos relacionados a los medios
publicitarios del colegio con respecto al cliente potencial, asi como el criterio de

preferencia de los mismos.
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e Observacion de publicidad del colegio por parte del cliente potencial
Es necesario establecer el conocimiento que tienen los clientes potenciales con
respecto a los medios publicitarios percibidos del centro educativo en estudio.

(Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Observacion de publicidad del colegio en estudio
Opinion Cantidad Porcentaje
Observo 95 26%
No observo 273 74%
Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales

Del 100% de los encuestados, el 74% indic6 que no han observado algin medio
publicitario de ésta institucion, por lo que es evidente la escasez publicitaria que
tiene el colegio, lo cual est4 afectando el nUmero de clientes. Ademas, el 26%

mencionod haber observado algun tipo de publicidad del mismo.

e Tipo de publicidad observada por los clientes potenciales
A continuacién los medios publicitarios que los clientes potenciales han

observado del colegio. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Medio por el cual observaron la publicidad
Medio Cantidad Porcentaje
Volantes 31 33%
Carteles 64 67%
Total 95 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 95 clientes potenciales

77




Segun el cuadro 24, de los 95 clientes potenciales que han observado publicidad
del colegio, el 33% menciond los volantes y el 67% indico los carteles que se

colocan en la entrada de la institucién con informacién del mismo.

La falta de aplicacion de medios publicitarios afecta la comunicacion de la
institucion educativa en estudio con su publico objetivo, lo cual denota la

situacién actual del colegio con relacion al nimero alumnos inscritos.

e Preferencia de medios publicitarios que el cliente potencial desea
gue utilicen las instituciones educativas

Se determind que es importante conocer la opiniéon de los encuestados acerca

del tipo de publicidad que les gustaria que las instituciones educativas utilizaran

para comunicar sus servicios. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Preferencia de medios publicitarios, segun cliente potencial

Medio Cantidad Porcentaje
Periodico 27 7%
Television 42 11%
Radio 29 8%
Mantas 46 13%
Vallas 27 204
Afiches 41 11%
Internet 22 6%
Bifoliares y trifoliares 52 14%
Volantes 69 19%
Otros 13 4%

Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales
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Es evidente que un 19% en su mayoria prefiere los volantes, por lo que es
necesario que el colegio utilice de forma adecuada este medio, un 14% eligio los
bifoliares, ya que en ellos se detalla lo que se desea ofrecer, un 13% prefiere las
mantas, que son uno de los medios mas indicados para visualizar informacion
del colegio, y el 11% television y afiches, porque a través de ellos las personas
podrian ver datos mas especificos como la direccion y el teléfono de la institucion

educativa. Estos medios seran de gran utilidad para el colegio objeto de estudio.

b) Promocion de ventas

Persuadir de una forma que los padres de familia obtengan el mayor beneficio,
es un esquema complejo en la promocion de ventas educativas, ya que no es
suficiente informar y recordar para que los clientes adquieran el servicio, sino que
es necesario realizar actividades de motivacion de compra y/o adquisicion de

servicios; para ello se indagaron ciertos aspectos.

e Aceptacion del cliente potencial sobre alguna promocién ofrecida de
parte del colegio

El propdsito es conocer si el usuario potencial esté interesado en aceptar alguna

promocion que la institucion educativa le brinde, y que a partir de ello se

propongan estrategias de solucion a la situacion de la misma. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Aceptacion de alguna promocién brindada por parte del colegio segun
cliente potencial

Opinién Cantidad Porcentaje
Si aceptaria 325 88%
No aceptaria 43 12%
Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales
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El 88% de los encuestados indicO aceptar alguna promocion por parte del
colegio, el 12% menciond que no le interesaba, ya que el colegio les queda un

poco lejos y/o tienen a sus hijos en escuelas.

Por lo anterior, es importante que el colegio implemente actividades de
promocion de ventas para el inicio del ciclo escolar, con el fin de motivar al
publico objetivo para adquirir sus servicios, ademas que se den a conocer a
través de los medios publicitarios; el objetivo serda acercarse mas al cliente
potencial de las colonias de la zona ocho de Villa Nueva. Al aplicar de forma
adecuada las promociones se podra observar un incremento significativo en el

numero de estudiantes inscritos.

e Tipo de promociodn preferida por el cliente potencial
Referente a lo anterior, se les preguntd a los 325 clientes potenciales que
estaban de acuerdo en aceptar algun tipo de promociones brindadas por el

colegio, cuales les gustaria recibir, entre las que mencionaron.

Cuadro 27
Promocién preferida por el cliente potencial

Medio Cantidad Porcentaje
Becas 193 59%
Vales de descuento 67 21%
Rifas 12 4%
2x1 48 14%
Otros 5 2%

Total 325 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 325 clientes potenciales
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Asimismo, el 59% indic6 que prefieren becas, ya que con ello no pagarian cuotas
todo el afio, mientras que el 21% optd por elegir los vales de descuento,
refiiéndose a que se ahorrarian gastos, por lo que estas variables son
importantes para la institucién educativa en estudio, porque podra aplicar este

tipo de promociones.

c) Ventas personales

Los clientes potenciales comentaron que es necesario que se promuevan los
servicios educativos de una forma en que los padres de familia se ahorren
tiempo y gastos, ya que comunmente ellos se mantienen ocupados en el trabajo

o en el hogar y no tienen la disponibilidad para proveerse de informacion.

d) Relaciones publicas

El objetivo es determinar las actividades que pueden ayudar a conseguir la
comprensién, aceptacion y actitudes positivas del publico en general, hacia la
institucién educativa, con el fin de crear una buena imagen del mismo. Para ello

se indago lo siguiente:

e Actividades sugeridas por el cliente potencial para la buena imagen
de las instituciones educativas

El cliente potencial aportd sugerencias de actividades en las cuales deben

involucrarse las instituciones educativas para crear una buena imagen ante el

cliente y el publico en general. Entre algunas de las que mencionaron se

encuentran en el cuadro 28.
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Cuadro 28

Actividades de relaciones publicas sugeridas por el usuario potencial

Actividades Cantidad | Porcentaje

Ayudas comunitarias 135 37%
Actividades con otras instituciones educativas 115 31%
Actividades con la municipalidad 65 18%
Actividades con empresas privadas 15 4%
Actividades al aire libre 25 7%
Otros 13 4%

Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales

Se comprobd que el colegio en estudio no aplica actividades de relaciones
publicas para consolidar una buena imagen, por lo mismo se consulté a los
encuestados acerca de las mismas para la obtencién de ideas. El 37% de los
entes interrogados indicé que se debe involucrar en actividades de ayuda
comunitaria, ya que en la zona existe la falta de basureros, casas hogares para
los ancianos, nifios y personas con adicciones, ademas el 31% indicé que debian
hacerse actividades con otras instituciones para motivacion de los estudiantes, el
resto mencionaron otras actividades como algunas dirigidas con la municipalidad,

actividades con empresas privadas, actividades al aire libre, entre otras.

e) Mercadeo directo
A continuacion aspectos indagados con relacion al mercadeo directo y el cliente

potencial.
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e Aceptacion del cliente potencial para recibir informacién del colegio
objeto de estudio
El objetivo es conocer el interés que tienen los clientes potenciales en aceptar

informacion de la institucion educativa a través de algun medio directo.

Cuadro 29
Opinion del cliente potencial para recibir informacién del colegio
Opinion Cantidad Porcentaje
Si aceptaria 305 83%
No aceptaria 63 17%
Total 368 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales

El 83% de los clientes potenciales encuestados mencion6 que estaban
dispuestos a recibir informacién de parte del colegio, por lo que se observa el
interés de los mismos, asi como, la falta de atencién que no se les ha brindado,
mientras que el 17% restante indico que no les interesaba, ya que sus hijos

estudian en otras instituciones educativas.

e Medio directo que prefieren los clientes potenciales para recibir
notificaciones del colegio

De acuerdo al cuadro 29, se definen los medios directos a elegir por los 305

clientes potenciales que aceptaron recibir informacion de la institucién educativa,

las cuales se mencionan en el siguiente cuadro.
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Cuadro 30

Medio para recibir informacidén segun cliente potencial

Medio Cantidad Porcentaje
Teléfono 63 21%
E-malil 71 23%
Pagina Web 58 19%
Correo 38 12%
Redes sociales 75 25%
Otros 0 0%

Total 305 100%

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
Base: 368 clientes potenciales

Como se observa, los elementos mas aceptados por el cliente potencial fueron
las redes sociales en un 25%, el e-mail en un 23% de preferencia, por teléfono
en un 21% y la pagina web en un 19%, por lo que es importante tomar en cuenta
estos medios directos para la comunicacion del colegio en estudio, ya que

pueden incrementar sus clientes, ademas de su competitividad.

f) Recomendaciones del cliente potencial para mejoras de las
instituciones educativas
Los clientes potenciales opinaron acerca de las mejoras que deben tener las

instituciones educativas; entre ellas:

e Un 13% indicO que se debia mejorar la calidad educativa, con maestros
capacitados utilizando metodos de ensefianza modernos y aprovechando

el tiempo al maximo.
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El 25% menciond que no se deberia solicitar demasiados utiles escolares

gue muchas veces no se utilizan.

Un 19% indic6 que no se solicite dinero para diversas actividades.

El 9% sugirié que se debe mejorar la atencion a los padres de familia.

Un 12% manifestd6 que se deberia colocar una biblioteca para el
estudiante, ya que en ese sector no hay existencia de alguna.

El 22% indicé que se deben preocupar por su estructura fisica.

2.8 Anélisis FODA

Para establecer los aspectos negativos y positivos, tanto internos como externos
para la institucion educativa en estudio, se us6 la técnica del diagnostico FODA,
con el cual se determinaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que intervienen en la situacion actual del colegio, las cuales se

mencionan a continuacion.

2.8.1 Fortalezas
Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian
al colegio de los demas que ofrecen servicios similares, entre los cuales se

mencionan:

a) Cuenta con instalaciones propias.

b) Se constituye inscrito legalmente.

c) Ofrece prestaciones laborales a sus empleados.

d) Posee docentes capacitados.

e) Cuenta con mobiliario y equipo e internet modernos y adecuados para la
ensefianza-aprendizaje.

f) Ofrece computacion e inglés desde prekinder.

g) Los proveedores de libros, internet, uniformes, entre otros son marcas
reconocidas con precios competitivos en el sector.

h) Las cuotas establecidas estan al nivel de la competencia
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i) La ubicacion del colegio esta en un area estratégica para captar alumnos.

J) 10 afnos de experiencia en el mercado.

2.8.2 Debilidades
Son aquellos elementos, recursos, habilidades y actitudes que el colegio ya tiene
y que establecen en alguna medida, obstaculos para lograr la buena marcha del

mismo, entre los que se encuentran.

a) Las instalaciones son pequefias comparadas con la competencia.

b) La institucion no cuenta con un organigrama definido en el que se muestren
los puestos, asi como un eslogan.

c) No se capacita internamente al personal docente.

d) No se desarrollan nuevos servicios educativos para llamar la atencion de los
clientes potenciales.

e) El personal no utiliza uniforme para identificarse, ya que esto forma parte de
la imagen de la institucion.

f) No hacen uso de un buzéon de sugerencias o libro de quejas para los
usuarios.

g) Falta de remodelacion de la pintura en la estructura fisica del colegio.

h) No aplica planes de financiamiento para cancelar inscripciones, colegiaturas,
libros, etc.

i) Descenso de inscripciones de alumnos en los ultimos afios.

]) Percibe bajos ingresos en su rentabilidad.

k) La poblacién tiene poco conocimiento de la existencia del colegio.

[) No se beneficia de la ubicacion estratégica del colegio.

m) Carencia del uso y aplicacion de estrategias mercadoldgicas y de la mezcla
promocional para dar a conocer los servicios que se ofrecen, entre las que se
menciona la publicidad, promocion, relaciones publicas asi como, el

mercadeo directo.

86



2.8.3 Oportunidades

Representan para el colegio aquellos factores positivos, que se generan en el
entorno y que, una vez identificados, pueden ser aprovechados; entre los que se
describen.

a) Demanda potencial de servicios educativos, ya que la zona ocho de Villa
Nueva es extensa, mayormente la poblacion de edades entre cero a 15 afios.

b) Debe aprovecharse las capacitaciones que reciben los docentes por parte del
Ministerio de Educacion.

c) Apertura de otras jornadas.

2.8.4 Amenazas
Las amenazas para el colegio, son todas aquellas situaciones negativas y
externas, que pueden atentar contra el mismo, por lo que si se da el caso, es

necesario disefiar una estrategia adecuada para afrontarlas. Se mencionan.

a) Existencia de numerosa competencia del sector publico, aunque no ofrecen
los mismos servicios que una institucion privada.

b) La creciente competencia del sector privado con mayor publicidad para
anunciar sus servicios.

c) Cambios en el Curriculo Nacional Base (CNB) del Ministerio de Educacion.

d) Crisis econémica.

e) Inflacion.
2.9 Matriz FODA

Se presenta la descripcion de cada uno de los factores internos y externos del

centro educativo en estudio a través de la siguiente matriz.
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Tabla 3

Matriz FODA de la institucion educativa objeto de estudio

Fortalezas Debilidades
1. Instalaciones propias. 1. Instalaciones pequefias
2. El colegio esta inscrito comparadas con la competencia y
legalmente. falta de remodelacion del mismo.
E 3. Ofrece prestaciones laborales a | 2. No tienen organigrama definido y
actores
N —— sus empleados. _ carecen de un eslo_ga_n.
4. Posee docentes capacitados. 3. Descenso de inscripciones.
5. Mobiliario y equipo con Internet | 4. Bajos ingresos.
adecuado y avanzado. 5. No capacitan internamente al
6. Ofrece computacion e inglés personal.
desde prekinder. 6. No desarrollan nuevos servicios
7. Proveedores reconocidos. educativos.
8. Cuotas al nivel de la competencia. | 7. No ofrecen planes de
9. Ubicacion del colegio en un area financiamiento para cancelar
estratégica y de facil acceso. cuotas, inscripciones, libros, etc.
10. 10 afios de experiencia en el | 8. El personal no utiliza uniforme para
mercado. identificarse.

9. No hacen uso de buzon de
sugerencias o libro de quejas.

10. Poco conocimiento de la institucion
educativa ante el usuario potencial.

11. Carencia de la aplicacion de los
elementos de la mezcla de
mercadotecnia.

12. Carencia de relaciones publicas.

Factores 13. Escase; en la aplicacion de

A estrategias de la _mezcla

promocional para comunicar el
colegio a otros lugares.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

1. Poblacion extensa de 0 a 15 afios | 1. Creacion de estrategias de | 1. Disefio de estrategias de producto/
de edad. mercadeo directo, via internet, servicio para aumentar el numero

como el correo electronico, red de estudiantes. (D1, D4, D6, D8,

2. Capacitaciones para docentes por social de Facebook y pagina web, D9, 01)
parte del Ministerio de Educacion. para aprovechar la demanda

educativa. (F3, F4, F6, O1) 2. Disefio de estrategias para mejorar
la filosofia empresarial del colegio.
(D2, 01)

3. Creacion de estrategias de
relaciones publicas, con el fin de
apoyar a la imagen y el
conocimiento de la institucién. (D12,
01)

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

1. Competencia de sector publico. 1. Disefio de estrategias de | 1. Implementacion de estrategias de

promocion de ventas para publicidad para comunicar los

2. Creciente competencia del sector beneficiarse de la ubicacion servicios del colegio y obtener el
privado con mayor publicidad para estratégica del colegio y poder beneficio de incrementar los
anunciar sus servicios. enfrentar las amenazas de la clientes. (D12, A1, A2)

competencia. (F6, A1,A2)

3. Cambios en el Curriculo Nacional 2. Elaboracion de estrategias de
Base (CNB) del Ministerio de precio a través de mejores
Educacion. alternativas de financiamiento para

cancelar los servicios educativos.

4. Crisis econémica. (D7, A1, A2)

5. Inflacién. 3. Creacion de estrategias de plaza

para mejorar la imagen fisica del
colegio. (D1, Al, A2)

Fuente: trabajo de campo, abril-mayo de 2013
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CAPITULO 1l
ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA INCREMENTAR EL NUMERO DE
CLIENTES DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA DE LA
ZONA 8 DE VILLA NUEVA

3.1 Introduccidn

Con base en el marco tedrico presentado en el capitulo | y los resultados
obtenidos en el diagnostico situacional del capitulo 1l que presenta la
problematica actual de la institucién educativa objeto de estudio, se describe la
propuesta de estrategias mercadologicas, con el objetivo de presentar

alternativas de solucion para incrementar el nimero de alumnos.

3.2 Justificacion

De acuerdo a la informacion recabada en la investigacion de campo, se
evidencié que existe descenso en la cantidad de alumnos en la institucién
educativa en estudio, por lo que se hace necesario el disefio e implementacién
de estrategias de la mezcla de mercadotecnia, producto, precio, plaza y
promocién, con la finalidad de aumentar el nimero de alumnos inscritos, asi

como mejorar los ingresos del centro educativo.

3.3 Objetivos de la propuesta

A continuacion se presentan los objetivos que se pretenden alcanzar con el
disefio e implementacion de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia para
aumentar el nimero de clientes; es decir, alumnos y padres de familia de la

institucion educativa objeto de investigacion.

3.3.1 Objetivo general
Implementar las estrategias mercadoldgicas necesarias que permitan solucionar
la problematica relacionada a la disminucion considerable de la cartera de

clientes que actualmente afronta el colegio, con lo cual se espera un incremento



del 30% en el numero de inscripciones, esto con base al promedio de alumnos

retirados en los ultimos tres anos.

3.3.2 Objetivos especificos

Aumentar los clientes reales de 54 a un minimo de 70 a mediano plazo.
Aplicar las estrategias de precio necesarias a través de alternativas de
financiamiento en inscripciones y pago de libros en un periodo de corto plazo.
Dar a conocer los servicios del colegio en otros lugares de la zona utilizando
diferentes medios publicitarios y promocionales con lo cual se espera abarcar
un 40% de la misma.

Establecer al colegio como una institucion seria y responsable, mediante la
aplicacidon de estrategias de relaciones publicas a mediano plazo.

Evaluar cada una de las estrategias a proponer en un periodo de seis meses,
es decir, dos veces al afio para comprobar su efectividad, esto a partir de

enero del afio 2015.

3.4 Estrategias propuestas para la institucion educativa en estudio

En la presente propuesta, se plantean estrategias con relacion a cada una de las

variables de la mezcla de mercadotecnia, destinadas a lograr el crecimiento de

clientes, con el fin de que al aplicar estas herramientas se produzca la respuesta

deseada.

Las estrategias propuestas fueron adecuadas con base a la situacion actual del

colegio.

A continuacion la descripcién general de cada una de ellas.
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3.5 Disefio de estrategias para renovar la filosofia empresarial

Es importante mencionar que en el diagnostico del capitulo I, se refirio la falta de
actualizacion de la misién, vision y escasez de un organigrama para el colegio,
es por ello que estas estrategias contemplan la elaboracion y mejora de los

atributos de la filosofia empresarial.

A continuaciéon un resumen de las mismas:

Figura 8

Estrategias de la filosofia empresarial

Disefio de

organigrama

Estrategias para la

Renovacién de la renovacion de la Renovacion de la
vision filosofia mision
empresarial

4

Renovacion de los

valores

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

3.5.1 Objetivo de la estrategia
Mejorar la imagen interna del colegio implementando estrategias de renovacion
en la filosofia empresarial, las cuales permitan a los clientes reales y potenciales

de la zona ocho de Villa Nueva conocerla y recordarles su existencia y ubicacion.
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3.5.1.1 Grupo objetivo
Los trabajadores del colegio, asi como clientes actuales y clientes potenciales

que visiten la institucion educativa para adquirir Sus servicios.

3.5.1.2 Descripcién de la propuesta
Modificar la filosofia empresarial del colegio a través de propuestas de mejora de
la mision, la visibn y el disefio de una estructura organizacional fisica

(organigrama).

3.5.2 Propuesta de mision, vision y valores
A continuacion se muestra la misién y vision propuestas para la institucion, las
cuales se sugieren, se den a conocer a todo el personal y se ubiquen en la

direccién del colegio.

3.5.2.1 Vision.

“‘Ser una de las mejores instituciones educativas, lider y reconocida en el
mercado por nuestra calidad formativa de estudiantes en su educacion inicial, asi
como, por nuestro desarrollo competente, servicio, responsabilidad, respeto,

amor y ambiente espiritual.” (Véase figura 9)

3.5.2.2 Misién.

“Somos una institucion educativa fundamentada en principios y valores morales y
espirituales, dedicada a la formacion integral y exitosa de nuestros estudiantes a
través de tecnologia, métodos de ensefianza-aprendizaje y personal capacitado,
gue contribuye al servicio de la calidad educativa de los individuos en la

sociedad.” (Véase figura 10)

3.5.2.3 Valores
Respeto, responsabilidad, honestidad, generosidad y equidad. (Véase anexo 34)
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Figura 9
Ejemplo plaqueta de

Visién

Vision

“Ser una de las mejores instituciones

educativas, lider y reconocida en el
mercado por nuestra calidad
formativa de estudiantes en su
educacion inicial, asi como, por
nuestro  desarrollo  competente,
servicio, responsabilidad, respeto,
amor y ambiente espiritual.”

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013
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Figura 10
Ejemplo plaqueta de

Misién

Mision
“‘Somos una institucion educativa,
fundamentada en principios vy
valores morales y espirituales,
dedicada a la formacion integral y
exitosa de nuestros estudiantes a
través de tecnologia, métodos de
ensefianza-aprendizaje y personal
capacitado, que contribuye al

servicio de la calidad educativa de
los individuos en la sociedad.”

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013
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3.5.3 Propuesta de organigrama

Como se detall6 en el diagnostico, el colegio carece de un organigrama, por lo
gue se propone el siguiente sistema de organizacion lineal en el que se da la
autoridad — responsabilidad, la cual es trasmitida a través de un solo jefe. (Véase
figura 11)

Figura 11

Organigrama general propuesto para el colegio

Direccion
Personal Personal Personal
administrativo docente operativo

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

Se propone que se ubique una plaqueta del organigrama en la Direccion del

colegio. (Véase figura 12)
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Figura 12
Ejemplo plaqueta de

Organigrama

ORGANIGRAMA GENERAL

Direccion J

Personal Personal Personal
administrativo docente operativo

Direccién

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013
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Las plaquetas se elaboraran de madera y las medidas seran de 12” de largo por

15” de altura. (Véase anexos 9y 10)

3.5.4 Presupuesto

Para la presente propuesta, se contempla la siguiente inversion.

Cuadro 31
Presupuesto estrategias de filosofia empresarial

Descripcion Cantidad Costo unitario Costo total

Plaquetas de
madera de 3 Q. 245.00 Q. 735.00

12” de largo x 15

de ancho

Disefio de misién | - | e Aporte propositivo
Disefio de vision |  ---—-—-- | ememeee Aporte propositivo
Diseiode | = - | - Aporte propositivo

organigrama

Total Q. 735.00

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

3.5.5 Plan de accién
Se presenta el programa de las actividades para la implementacion de las

estrategias de la filosofia empresarial para la institucién educativa.
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Cuadro 32

Plan de accién para la renovacion de la filosofia empresarial

Objetivo: Renovar la filosofia empresarial del colegio.

No. Tactica Actividad Responsable Fecha Costo total
1 Plaqueta para Redisefiar la Director Mes 1 Q. 245.00
el disefio de la | misién para crear
mision una mejor imagen
propuesta del
colegio
2 Plagueta para Redisefar la Director Mes 1 Q. 245.00
el disefio de la | vision para crear
vision una mejor imagen
propuesta del
colegio
3 Plagueta para Implementacién Director Mes 1 Q. 245.00
el disefio del de estructura
organigrama organizacional
propuesto fisica.
Total Q. 735.00

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

3.6 Disefio de estrategias de la mezcla de mercadeo

Para impactar en el mercado objetivo de la institucion educativa en estudio, es
necesario planear y proyectar las herramientas que seran de utilidad para
alcanzar ese impacto.

A continuacibn se presentan las estrategias propuestas para el colegio
empleando los elementos producto/servicio, precio, plaza y promocion. (Véase
figura 13)
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Figura 13

Propuestas de la mezcla de mercadeo

e A
Estrategias de
producto
\ J
e N
Estrategias de
precio

J
e ™
Estrategias de
plaza
. J

RESTES

Propuestas de la
mezcla de
mercadotecnia

Disefio de logotipo y creacion de eslogan

Disefio de camisa tipo polo para el personal

Creacion de buzon y boletas para sugerencias

Nuevos servicios a través de la ampliacién de cursos actuales

Alternativas de financiamiento para cancelar los servicios educativos

Remodelacién de pintura en la estructura fisica del colegio

N Volantes
Publicidad Mantas
| Trifoliares
< Afiches
P N Rifas de vales canjeables por Utiles escolares y medias becas.
Promocién de Para clientes actuales, descuentos del 15% en inscripciones al referir
ventas alumnos en el mes 2.
\ J Descuentos del 15% en inscripcion para clientes potenciales que se
Estrategias de inscriban en el mes 3.
- e ™
promocién Ventas
personales Colocacion de un stand publicitario con un vendedor.
\ y,
( P ) Actividades de reforestacion
(blicas Participacion con otras instituciones educativas en actividades
P de limpieza, talentos y reciclaje.
~ / Programa de referidos.
N
[ Mercadeo Base de datos para enviar y recibir correos electrénicos.
directo Creacion de pagina de Facebook en la cuenta actual.
< Propuesta de pagina web.

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013




3.6.1 Estrategias de producto/servicio
Estas estrategias contemplan elementos esenciales del servicio educativo de la
institucion, por lo que es necesario el disefio, la implementacion y el seguimiento

a las mismas.

3.6.1.1 Objetivo de la estrategia

Contribuir a la mejora del producto/servicio en la institucion educativa, a través
de la aplicacion de tacticas que influyan en el crecimiento de alumnos inscritos,
logrando con ello, crear conocimiento de la instituciéon en los clientes y de esa

forma se sientan identificados con los servicios de la institucion.

3.6.1.2 Grupo objetivo
La presente propuesta esta dirigida al director y empleados del colegio, asi como
para los clientes actuales y potenciales que tienen hijos entre las edades de

cuatro a 14 afos, estudiantes de preprimaria y primaria.

3.6.1.3 Descripcién de la propuesta

Disefio e implementacion del logotipo y eslogan institucional, creacién de camisa
tipo polo para identificar al personal, disefio de un plan de quejas y sugerencias
para los comentarios y opiniones de los clientes a través de un buzon,
implementacion de nuevos cursos para motivar al publico objetivo a adquirir los

servicios educativos.

3.6.2 Propuesta de logotipo
Se da a conocer el nuevo disefio del logotipo para la institucion educativa en

estudio, el cual presenta los siguientes elementos:

a) Nombre del colegio, disefiado con letra tipo Algerian, tamafio 36, ubicadas
en la parte superior e inferior del logotipo.
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b) Ubicacién, muestra el municipio en donde se localiza el colegio, colocado en

la parte interna superior del logo.

c) Figuras, representan los valores de la institucion.

d) Colores, fueron aplicados al logotipo de acuerdo a la psicologia del color,
relacionados con los valores de la institucion educativa, entre ellos, el color
verde, el cual predomina en el logotipo actual, ademas se emplearon los colores

celeste, rojo, blanco y azul. (Véase figura 14)

Figura 14

Logotipo propuesto para el colegio

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

101



3.6.3 Propuesta de eslogan

Ademas, en el diagnostico, se menciond que no se cuenta con un eslogan que
los identifique y los diferencie de la competencia para crear recordatorio en la
mente de los clientes; se propone el eslogan “Educacion para la vida”, el cual se
utilizara en las diferentes piezas publicitarias y promocionales que se

implementaran. (Véase figura 15)

Figura 15

Eslogan propuesto para el colegio

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

Cuenta con las siguientes caracteristicas:
e Letra: Script MT Bold
e Tamafo: 32
e Significado: “Educaciin para la vida”, este lema institucional pretende

transmitir a los clientes la formacion de nifios y adolescentes no solo para
un momento sino para toda su vida, desde su educacion inicial hasta su
futuro profesional, lo cual marque su vida a través de calidad educativa y
valores morales y espirituales, creando en ellos una fidelidad hacia el

colegio.

3.6.4 Propuesta de camisa tipo polo

En el capitulo dos se mencion6 que el personal no utiliza uniforme para
identificarse, por lo que se denota que esta debilidad puede estar afectando la
imagen institucional; para no incurrir en gastos elevados, se presenta el disefio

de una camisa tipo polo color verde y una color blanco con el logotipo del
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colegio; con esto se pretende crear una mejor imagen fisica ante los padres de

familia, alumnos y publico en general.

La camisa esta disefiada con tela de algodon, y tiene bordado el logotipo del
colegio en la parte frontal del lado izquierdo de la camisa. Se presentan dos

disefios, uno para caballero y otro para dama. (Véase figuras 16 y 17)

Figura 16

Disefio propuesto camisa tipo polo para caballero

}

1
4

o
5

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013
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Figura 17

Disefio propuesto blusa tipo polo para dama

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013
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3.6.4.1 Presupuesto

En el cuadro 28, se detalla el presupuesto de 26 camisas tipo polo, dos para
cada colaborador, el precio unitario es de Q. 70.00, y a partir de un pedido mayor
a 25 se ofrece el 10% de descuento, informacion obtenida por Uniformes

Industriales. (Véase anexo 11)

Se propone que cada empleado cancele el 50% de las camisas, el cual sera
descontado en un pago, y la direccidén expedira el otro 50%. (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Presupuesto de camisas tipo polo
Actividad Cantidad Costo unitario Costo total
Confeccion de 26 Q. 63.00 Q. 1,638.00
camisas polo
(-) 50% Q. 819.00
Total Q. 819.00

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

3.6.5 Propuesta de un sistema de quejas y sugerencias

El colegio en estudio, es una empresa privada de servicios educativos, por lo
cual se considera importante conocer las opiniones, sugerencias o quejas de los
padres de familia con el fin de brindar un mejor servicio educativo; es por ello que
se propone un plan de sugerencias a través de la creacién e implementacion de

un buzdn y boletas para los mismos.
El buzdn traerd adherida una cajita para las boletas y un lapicero con los que
podran colocar sus comentarios 0 quejas. Se propone que sea ubicado en una

mesa en la entrada de la direccion.

105




El material del buzén sera de acrilico transparente, tendra 30 cms. de altura, 20

cms. de largo y 15 cms. de ancho. (Véase figuras 18 y 19) (Véase anexo 12)

Asimismo al finalizar la jornada la secretaria verificara las boletas y dara
conocimiento de lo expuesto al director, quien tomara las medidas convenientes

para resolver o adecuar la situacion sugerida.

Figura 18
Buzdn de sugerencias

Material: acrilico transparente

15 cms.

)

BUZON DE
SUGERENCIAS

jSus comentarios nos
ayudaran a servirle mejor!

20 cms.

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013
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Figura 19
Boleta propuesta para sugerencias o comentarios

COMENTARIOS Y
SUGERENCIAS

Con sus comentarios y sugerencias nos ayuda a mejorar el
servicio educativo.

Nombre: Teléfono:

Fecha: Correo electrénico:

Sugerencia o comentario:

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

3.6.5.1 Presupuesto
A continuacién se presenta el presupuesto de la implementacion del buzén de
sugerencias, asi como la impresion de 100 boletas de ¥ de hoja para las

mismas.
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Cuadro 34

Presupuesto de buzdn y boletas para sugerencias

Actividad Cantidad Costo unitario Costo total
Buzén de 1 Q. 350.00 Q. 350.00
sugerencias
Boletas para 100 Q. 0.15 Q. 15.00
sugerencias

Total Q. 365.00

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

3.6.6 Propuesta de nuevos servicios educativos

En el colegio actualmente se imparte la clase de musica y educacion fisica de
forma tradicional;, para no incurrir en gastos mas elevados y no alterar el
presupuesto para las propuestas, se pretende ampliar este tipo de cursos
utilizando la clase de arte de la siguiente manera:

3.6.6.1 Clase de educacién musical, a través de instrumentos musicales

Para el curso de educacion musical se pretende que éste se imparta de forma
practica, implementandolo por medio de instrumentos musicales y acorde a las
edades. Como es de conocimiento que esta actividad es parte del trabajo del
docente de la clase musica se le pagard un 25% (Q. 150.00) méas de su salario

actual como incentivo.

3.6.6.2 Clase de educacion fisica a través de ramas deportivas

En el area de educacion fisica, segun lo conversado con el director, Unicamente
se imparten ejercicios fisicos de forma comun, por lo que se implementaran
algunas ramas deportivas para cada grado de primaria, es decir fatbol, voleibol,
baloncesto, gimnasia, y de igual forma se le pagara un 25% (Q. 150.00) adicional
al maestro de deportes. Se aclara que éstos docentes imparten clases una vez

por semana, por lo que no tienen un salario completo, es decir que no devengan
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los mismos honorarios que los docentes que tienen a su cargo un grado
académico. Para llevar a cabo estas actividades se utilizaran el area recreativa
con la que cuenta el colegio, ademas se propone visitar una vez al mes el
Campo Marte o el Parque La Democracia, actividades que daran inicio a partir

del mes de enero de 2015.

3.6.6.3 Presupuesto para nuevos servicios educativos
La inversion prevista para los nuevos cursos educativos es de Q. 3,000.00.

(Véase cuadro 35)

Cuadro 35
Presupuesto para nuevos servicios
Descripcién Cantidad Costo unitario Total
mensual

25% mas de salario para el docente de 1 Q. 150.00 Q.1,500.00
educacién musical.
25% mas de salario para el docente de 1 Q. 150.00 Q.1,500.00
educacion fisica.

Total Q.3,000.00

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

3.6.7 Inversion total para estrategia de producto / servicio
En el siguiente cuadro se describe el presupuesto total de la estrategia de
producto/servicio de la mezcla de mercadeo para la institucion educativa en

estudio.

Cuadro 36
Presupuesto total para la estrategia de producto/servicio del colegio

No. Descripcion Costo total

1 Confeccion de camisas tipo polo Q. 819.00

Buzon y boletas de sugerencias Q. 365.00

Nuevos servicios educativos (salario extra de los Q. 3,000.00
docentes de musica y deportes)

Total Q. 4,184.00

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013
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3.6.8 Plan de accidn
A continuacion se presenta el plan de accién para el desarrollo de las actividades propuestas de servicio para el

colegio en estudio.

Cuadro 37
Plan de accién para las estrategias propuestas de producto/servicio

Obijetivo: Contribuir a la mejora del producto/servicio en la institucién educativa, a través de la aplicacion de estrategias que influyan en el
crecimiento de alumnos inscritos

No. Tactica Actividad Responsable Fecha Costo total
1 Renovacion de logotipo Cambio del disefio de logotipo Director Mes 1 Aporte
propositivo
2 Creacion de eslogan Implementacion de eslogan Director Mes 1 Aporte
propositivo
3 Disefio de playera tipo polo Implementacion de uniforme Director Mes 4 Q. 819.00
semi formal.
4 Creacion de buzén de Colocacion de buzén de Director Mes 2 Q. 365.00
sugerencias sugerencias en la direccién e
impresién de boletas.
5 Ampliar el curso de Se implementaran instrumentos Director y Mes 4 Q. 1,500.00
educacién musical musicales acordes a las edades. docentes
especializados.
6 Ampliar el curso de Se implementaran distintas Director y Mes 4
educacion fisica ramas deportivas de acuerdo al docentes Q. 1,500.00
grado. especializados
Total Q. 4,184.00

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013




3.6.9 Evaluacion y seguimiento

El control que se le dara a las estrategias descritas, es la siguiente:

Para controlar el cumplimiento de la utilizacién del uniforme destinado a

los empleados, se exigira el uso diario como requisito de trabajo.

Para la evaluacion del plan de sugerencias, como se menciono, se
propone que sea la secretaria quien revise diariamente el buzon,
elaborando reportes al director; ademés que se estimule a los clientes a

realizar sus comentarios cuando éstos visiten el colegio.

En el caso de ampliar los cursos de musica y educacion fisica, se evaluara
a los alumnos una vez al mes para determinar el resultado de la
estrategia, esto a través de un examen practico formulado por el docente

gue imparte la especialidad.

Todo lo anterior, sera evaluado a través de una encuesta destinada para
los padres de familia en la cual se verificard el rendimiento que se esta

obteniendo al implementar estas actividades. (Véase anexo 13)

3.7 Propuesta de estrategias de precio de valor

El precio o tarifa es lo que el cliente paga a cambio de los servicios de

educacion. En el capitulo dos, se mencioné que el precio es fijado de acuerdo a

los costos y a la calidad educativa, es decir el valor que éstos representan para

el cliente; ademas, las personas encuestadas aludieron que no se les brindaba

facilidades de pago para cancelar los servicios educativos, por lo cual se propone

la siguiente estrategia.
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3.7.1 Objetivo de la estrategia
Ofrecer facilidades de pago a los padres de familia, y a la vez generar clientes

satisfechos con la institucién educativa.

3.7.2 Grupo objetivo

Este tipo de financiamiento esta dirigido a los clientes reales y potenciales que
tienen hijos en edad escolar de preprimaria y primaria, y que poseen la
capacidad de pago, pero que no pueden cancelar de forma inmediata los costos

de los servicios educativos.

3.7.3 Descripcion de la propuesta
Es muy importante crear alternativas de financiamiento, asi como descuentos,
los cuales se citan en la seccién de promociones, todo ello para que los padres

de familia puedan cancelar la educacion de sus hijos.

Se tiene conocimiento que el costo de uniforme se cancela en dos pagos. Para
llevar la misma tematica, se pretende crear facilidades de pago para

inscripciones y libros.

3.7.3.1 Inscripciones

Segun lo indagado en otras instituciones educativas, se propone que el valor de
la inscripcion pueda ser cancelada en dos pagos, una al momento de la
inscripcién, con la idea de que ésta se cancele con el aguinaldo y la otra en el
mes de julio para aprovechar el pago del bono 14 de los padres de familia, de
esta forma se apoya al cliente y a la institucion, ya que se podran cancelar los

bonos de los colaboradores del colegio.

Para ello se plantea llevar un control por medio de una base de datos en Excel,
bajo la supervision de la secretaria y el director. (Véase anexo 14)
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3.7.3.2 Libros

Realizar un acuerdo con el proveedor de libros para cancelarlos en dos pagos,
una en la primera quincena de enero y otra en la primera quincena de febrero, ya
gue comunmente éstos se cancelan en un solo pago el dia 30 de enero. De la
misma manera se propone llevar un control a través de una base de datos, ésta

actividad estara a cargo del director y la secretaria. (Véase anexo 15)

3.7.4 Presupuesto
Para la realizacién de estas propuestas no habra inversion, ya que Unicamente
se sugiere aplicar estos cambios para apoyo del publico objetivo, asi como de la

misma institucion educativa.

3.7.5 Plan de accion
El proceso a llevar para las actividades de precio, se presentan en el siguiente

plan de accion:

Cuadro 38
Plan de accién para las estrategias de precio

Objetivo: Ofrecer facilidades de pago a los padres de familia, y a la vez generar

clientes satisfechos con la instituciéon educativa

No. Tactica Actividad | Responsable Fecha Costo total
1 Planes de Cancelar la Director Mes 1 a4 | Aporte del
financiamiento | inscripcion estudiante

en en dos

inscripciones. | pagos.

2 Planes de Cancelar los Director Mes4y5 | Aporte del
financiamiento | libros en estudiante
en libros. dos pagos.

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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3.7.6 Evaluacién y seguimiento

La evaluacion de esta propuesta se hara a través del plan de sugerencias, en el
cual se instarq al padre de familia a expresar su opiniébn con respecto a la
satisfaccion obtenida por los planes de financiamiento ofrecidos en el colegio.
(Véase figuras 18 y 19)

3.8 Disefio de estrategias de plaza

La facilitacion e imagen son elementos determinantes en la variable plaza de un
servicio educativo, ya que ante el publico objetivo son decisivos para la eleccion
del mismo, y a la vez pueden encaminar a generar ventas o pérdidas de las

mismas.

3.8.1 Objetivo de la estrategia
Mejorar la imagen fisica del colegio, con el fin de obtener una mejor apariencia
para llamar la atencion del publico y que éstos adquieran los servicios de la

institucion.

3.8.1.1 Grupo objetivo
La presente propuesta estd dirigida al director, empleados del colegio, y
principalmente para el mercado objetivo, es decir padres de familia que tienen

hijos en edad escolar de preprimaria y primaria.

3.8.1.2 Descripcion de la propuesta
Es necesario el desarrollo de una estrategia que mejore la imagen fisica

institucional, para lo cual se propone la siguiente.

3.8.2 Renovacion de la pintura del colegio
En esta propuesta se sugiere pintar el colegio por dentro y por fuera, y decorar
acorde a los grados que se imparten; es decir, se propone pintar el colegio de

dos colores, verde y blanco, los cuales resaltan y distinguen el colegio; disefar
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figuras infantiles en el area de preprimaria, con el fin de motivar la educacion

inicial en los nifios. (Véase anexo 16)

Segun lo que se converso con el director, €l prefiere que sea el empleado de
mantenimiento quien se encargue de pintar el colegio, ya que esto es parte de su
trabajo. Ademas se propone contratar un dibujante para el disefio y color de las

figuras infantiles. La pintura sera comprada por direccion.

3.8.2.1 Presupuesto
Para la aplicacion de esta estrategia se presupuestan los siguientes costos:

Cuadro 39
Presupuesto de pintura para el colegio
Descripcion Cantidad Costo unitario Costo total
Galones de 4 Q. 96.00 Q.384.00

pintura de aceite,
colores celeste y

verde.

Botes pequefios 6 Q. 29.00 Q. 174.00
de pintura de

diversos colores.

Contratacion  de 1 Q. 500.00 Q. 500.00
dibujante.
Total Q. 1,058.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.8.2.2 Plan de accion
Para el desarrollo de la estrategia a implementar, se presentan las siguientes
actividades:
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Cuadro 40
Plan de accién para las estrategias propuestas de plaza

Objetivo: Mejorar la imagen fisica del colegio para llamar la atencion del publico, con

el fin de que ellos adquieran los servicios de la institucion.

No. Tactica Actividad Responsable Fecha Costo total
1 Renovacioén Pintar el colegio Director, Q. 1,058.00
de pintura en | con los colores que | empleado de M
o L es?2
la estructura lo distinguen 'y mantenimiento
fisica del dibujar figuras y dibujante.
colegio. infantiles en las
areas de
preprimaria.
Total Q. 1,058.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.8.2.3 Evaluacion y seguimiento

De la misma manera, la efectividad de esta propuesta se hara por medio del plan

de sugerencias, en el cual se solicitara a los padres de familia, expresar su

opinién con relacion al cambio en la imagen fisica del colegio. (Véase figuras 18

y 19)

3.9 Propuesta de estrategias de la mezcla promocional para comunicar la institucion

educativa

El disefio y aplicacion de estrategias relacionadas a la mezcla promocional son

necesarios para el colegio, ya que carece de estas herramientas, por lo que

dificulta su participacion en el mercado de los servicios educativos.

Para esta propuesta se empleardn los siguientes elementos:

publicidad,

promocion de ventas, ventas personales, relaciones publicas y mercadeo directo.
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3.9.1 Publicidad

La publicidad es la variable de la mezcla promocional formada por herramientas
gue pretenden provocar el estimulo de compra en los clientes, es por ello, que
para el colegio en estudio, su disefio y posterior aplicacién son indispensables,
ya que favorecera al proceso de decision para la adquisicion de los servicios, con

la finalidad de que éste consiga aumentar el nimero de alumnos.

En las tacticas publicitarias a proponer se resaltan aspectos importantes de los
servicios que se pretenden dar a conocer, como los niveles y la calidad

educativa, precios al nivel de la competencia, promociones, entre otros.

Con ello se pretende impactar en el publico objetivo, asi como alcanzar los
lugares donde no se ha logrado llegar, cubriendo parte del mercado y

aprovechando la demanda de los servicios educativos en el sector.

3.9.1.1 Objetivo de la estrategia
Comunicar los servicios que el colegio ofrece a su publico objetivo, a través del
disefio de bocetos creativos que Illamen la atenciébn y lograr con ello

competitividad educativa y la preferencia de los clientes en el sector.

3.9.1.2 Grupo objetivo

La presente propuesta esta dirigida a clientes actuales y principalmente a
clientes potenciales que tienen hijos entre las edades de cuatro a 14 afios, que
estan cursando los niveles educativos de preprimaria y primaria y ademas que

tienen la capacidad de pago para adquirir los servicios educativos.

Esta propuesta se inclina a los padres de familia, ya que ellos son los que
comunmente pagan los estudios de sus hijos y son los que deciden en qué

institucion los inscriben.
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3.9.1.3 Descripcién de la propuesta
Dentro de la publicidad que se aplicara para la institucion educativa en estudio,

se emplearan las siguientes:

e Volantes publicitarios
e Trifoliares informativos
e Mantas publicitarias

e Afiches publicitarios

a) Propuesta de volantes

El colegio en estudio no podra vender e incrementar clientes si no comunica sus
servicios, por lo tanto es importante desarrollar un conjunto de actividades
encaminadas a tener un publico informado; esto a través de herramientas

estratégicas, en este caso serd mediante la publicidad en volantes.

Los volantes seran distribuidos en lugares de mayor circulacion de las personas,
como el mercadito, locales comerciales, parque, parada de buses, centro de
salud y en las actividades de entretenimiento que realizan las organizaciones del
lugar, como conciertos, ferias y los hogares que se logren abarcar en otras
colonias, esperando que el volante llegue directamente al cliente, como un medio

gue estimule la compra de los servicios educativos.

Se propone que el disefio de los volantes tenga a la vista del lector el logotipo
propuesto, imagenes, los grados educativos que se ofrecen y que se resalten los
cursos predominantes, las promociones, el correo, la pagina web, numero

telefonico y direccion.
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Estos volantes seran distribuidos por el empleado de mantenimiento una vez por
semana, quien recibira Q.75.00 por dia, adicionales de su salario en los tres

meses de duracion de la implementacion de la propuesta.

A continuacidn se presentan las caracteristicas principales para la propuesta del

disefio de los volantes. (Véase tabla 4)

Tabla 4
Caracteristicas de la propuesta de volante

Cliente: Centro educativo Material: papel bond 80 grs. a color
en estudio
Observaciones: Medidas: media carta

medio impreso

Cantidad: 1,500

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

Se presentan dos disefios de volante, uno vertical y otro horizontal, los cuales

son un aporte propositivo para mejoras del colegio. (Véase figuras 20 y 21)
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Figura 20
Disefio 1 propuesto volante informativo vertical

Material: papel bond 80 grs.

Tamafio: media carta

COLEGIO RENACER

iEducacidn para la vida!

+ Preprimaria
+ Primaria

+ Inglés

+ Computacion
+ Deportes

+ Musica

+ Educacion en la fe

CICLO
iParticipe en

.—2@ 1 5 nuestras

VISITENOS \ promociones!
~

colegiorenavn@gmail.com
Tel.: 24701510 iDescuentos,
vales canjeables por ttiles

escolares y medias becas!

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 21
Disefio 2 propuesto volante informativo horizontal
Material: papel bond 80 grs.

Tamafio: media carta

COLEGIO RENACER
i€ducaciin para la vida!
Ofrece para su ciclo escolar 2015

= Preprimaria
= Primaria
=Inglés

= Computacion
= Deportes

= Misica

= Kducacion en la fe

iParticipe en
nuestras
- promociones!

Descuentos
Vales canjeables por Otiles escolares
Y medias becas

colegiorenavn@gmail.com
Tel.: 24701510

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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b) Propuesta de trifoliares

Los trifoliares son hojas de papel divididos en tres secciones en los que se
detalla contenido que se desea comunicar. El disefio a proponer tendra
informacion importante del colegio, es decir, la mision y vision propuestas, los
servicios que ofrece, las promociones, requisitos de inscripcion, logotipo, eslogan
e imagenes, de una manera sencilla y apropiada para un mejor entendimiento del
cliente. Se propone que estos sirvan de ayuda para las personas que soliciten
informacion de los servicios del colegio, la cual serd brindada por el director,

secretaria 0 maestros que estén inscribiendo.

Entre las caracteristicas mas importantes para el disefio de los trifoliares se
menciona. (Véase tabla 5)

Tabla 5
Caracteristicas de la propuesta de trifoliar

Cliente: Centro educativo Material: papel couché a color
en estudio
Observaciones: Medidas: tamafo carta

medio impreso

Cantidad: 100

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

Los trifoliares estaran a disposicion del publico a partir de octubre de 2014. No
tiene costo alguno, ya que el disefio es un aporte propositivo. (Véase figuras 22 y
23)

122



€cl

:CUOTAS
MODICAS!

INSCRIPCION
Preprimaria y primaria

Q. 750.00
Para su comodidad puede
cancelarla en dos pagos,
{enero yjulio).
COLEGIATURAS
GRADO MENSUALIDAD

Parvulos ). 325.00
Preparatoria ). 325.00
Primero Q. 350.00
Segundo Q}. 350.00
Tercero ). 350.00
Cuarto ). 375.00
Quinto Q. 375.00
Sexto ). 375.00

E

DE ENERO A OCTUBRE

Figura 22
Disefio propuesto de trifoliar, TIRO
Material papel couché, tamafio carta

COLEGIO RENACER
VILLA NUEVA

+ Computacion

+ Inglés

+ Misica a través de instrumentos
musicales

+ Ramas deportivas

+ Educacion en la fé

iParticipe en nuestras
Promociones!

Descuentos, vales canjeables por
utiles v medias becas.

colegiorenavn@®gmail.com
Tel.: 24701510

COLEGIO RENACER
VILLA NUEVA

iInscripcion abierta!
Para

Preprimaria y primaria

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 23

Disefio propuesto de trifoliar RETIRO

MISION “Someos una institucién
educativa fundamentada en
principios vy valores morales vy
espirituales, dedicada a la forma-
cidn inte gral ¥ exitosa de nuestros
estudiantes a través de tecnologia,
métodos de ensefianza-
aprendizaje ¥ personal capacitado,
que contribuye al servicio de
la calidad educativa de los
individuos en la sociedad.™

VISION “Ser una de las mejores
instituciones educativas, lider ¥
reconocida en el mercado por
nuestra calidad formativa de
estudiantes en su educacidn
imicial, asi como, por nuestro desa-
rrolle competente, sServicio,
responsabilidad, respeto, amor ¥

ambiente espiritual.”

OLEGIO RENACER

_—

VALORES

. Dios

. Amor

. Educaciéon

. Respeto

HORARIO

. Preprimaria
8:00 a 12:00 pm.

. Primaria

7:15 a 13:00 pm.

SERVICIOS

. Preprimaria
Prekinder, kinder y
preparatoria

. Primaria

Primero a sexto grado

ACTIVIDADES
. De reforestacion
. Participacién con otras

instituciones educativas

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

REQUISITOS DE
INSCRIPCION

PREPRIMARIA
+ Fe de edad original ¥ copia

+ Contrato firmado por el padre
de familia o encargado

PRIMARTA
¢+ Fe de edad original ¥ copia

+ Contrato firmado por el padre
de familia o encargado

+ Constancia original de grados
anteriores

«Cancelar 50% de inscripcion y
primera colegiatura.

ri/gﬁﬁ\




c) Propuesta de manta vinilica

Se presenta el disefio de manta vinilica para el exterior del colegio, con el fin de
comunicar los servicios al cliente que transita por el lugar, ademas se propone
colocar una en la entrada a la colonia, una en el mercadito y otra en las afueras
del centro de salud; ésta contendra los servicios que se ofrecen, el logotipo del
colegio e imagenes, para incentivar la adquisicion de los servicios; seran
colocados por el encargado de mantenimiento y se le pagara Q. 75.00
adicionales por el dia de trabajo.

A continuacion las caracteristicas del disefio de manta. (Ver tabla 6)

Tabla 6
Caracteristicas de la propuesta de manta vinilica

Cliente: Centro educativo | Material: lona vinilica
en estudio

Observaciones: Medidas: 3 mts. de largo x 1.5 mts. de ancho
Publicidad exterior

Cantidad: 4

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

Se propone que la manta pueda ser utilizada para el siguiente ciclo escolar, ya
gue no posee el afio actual. Se presenta un diseiio de manta, misma que no

tiene ningun costo para el colegio por ser aporte propositivo. (Véase figura 24)
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Figura 24
Disefio propuesto de manta
Material: lona vinilica

Tamarfo: 3 x 1.5 metros

COLEGIO RENACER

iEducacidn para la vida!
jAproveche
Ofrece para el presente ciclo escolar: nuestras )
promociones!
> Preprimaria
> Primaria
> Inglés -
P ;INSCRIPCION
> Musica VISITENOS

> Kducacion en la fe

colegiorenavn@gmail.com

Siganos en .F Tel.: 24701510

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013



d) Propuesta de afiches

Esta es una lamina de papel que servira para anunciar los servicios que ofrece el
la institucion educativa, los cuales seran ubicados en un lugar visible, es decir en
los lugares de mayor circulacién de las personas del mercado objetivo de la zona
ocho de Villa Nueva, siendo éstos, el mercadito, cerca de los negocios, el

parque, las principales paradas de buses, y en el colegio, con el fin de difundir

informacién completa de la institucion educativa.

Estos seran colocados por el empleado de mantenimiento los primeros tres dias
del mes de octubre colocando en promedio 10 afiches en distintos lugares, se

incurrird en Q. 75.00 de pago adicionales por cada dia de la colocacion de los

mismos.

Especificaciones del afiche propuesto. (Véase tabla 7)

Tabla 7

Caracteristicas de la propuesta de afiche

Cliente: Centro educativo
en estudio

Material: papel texcote

Observaciones:
Publicidad interior y exterior

Medidas: 10 x 14 pulgadas

Cantidad: 30

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

Se presentan dos disefios de afiches, los cuales no tienen costo por ser un

aporte propositivo. (Véase figuras 25y 26)
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Figura 25
Disefio 1 de afiche informativo propuesto
Material: papel texcote
Tamafno: 10*14”

COLEGIO RENACER

iEducacidn para la vida!

+ Preprimaria
+ Primaria

+ Inglés

+ Computacion
+ Deportes

+ Musica

+ Educacion en la fe

CICLO

iParticipe en

._2® 1 5 : nuestras

VISITENOS

\ promociones!
.~

m——m A

colegiorenavn@gmail.com

Tel.: 24701510 ;Descuentos,
vales ca.njeables por utiles f

escolares y medias becas!

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 26
Disefio 2 de afiche informativo propuesto
Material: papel texcote
Tamaino 10*14”

COLEGIO RENACER
- iEducacidn para ba vida!

Computacion
Deportes
Miusica

VVV VYV VY

KEducacion en la fe

CICLO

iParticipe en

2# @ 1 5 ' nuestras

VISITENOS ——— promociones! ™

colegiorenavn@gmail.com =
Tel.: 24701510 Descuentos

Vales canjeables por dtiles
Escolares y medias becas

Fuente: aporte propositivo agosto de 2013
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3.9.1.4 Cronograma de actividades
Para el proceso de cada una de las actividades publicitarias propuestas se

presenta el siguiente cronograma:

Cuadro 41

Cronograma de actividades publicitarias

Mes Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4

Semana|1| 2 | 3|4 |1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3]|4
Medios

Volante
publicitario

Trifoliar
informativo

Mantas
vinilicas

Afiche
publicitario

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.9.1.5 Inversién / presupuesto
Se detalla el presupuesto de cada una de las estrategias publicitarias propuestas

para la institucion educativa en estudio. (Véase cuadro 42) (Véase anexo 17)
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Presupuesto para la estrategia de publicidad

Cuadro 42

No. Descripcién Material Tamafno Duracién | Cantidad | Costo unitario | Costo total
1 Volante Impreso en 15 carta 3 meses 1500 Q. 0.35 Q. 525.00
papel bond 80
grs. A color
5 Trifoliar Impreso en carta 4 meses 100 Q.5.00 Q. 500.00
papel couché
a color
3 Mantas Impresion 1.5 x 3 mts. 4 meses 4 Q. 190.00 Q. 760.00
digital full color
en lona vinilica
4 Afiches Impreso en 18 x 24 4 meses 30 Q. 9.00 Q. 270.00
papel texcote pulgs
5 Pago a Porrepartode |  --------- 3meses | --eeemm | mmememeee- Q. 600.00
empleado de volantes y
mantenimiento | colocacién de
mantas y
afiches
Total Q. 2,655.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013




CcET

3.9.1.6 Plan de accién

Las actividades propuestas deben estar regidas a un periodo de tiempo, responsable y costos, por tal razén se

presenta el siguiente plan de accion:

Cuadro 43
Plan de accién propuesto para las estrategias de publicidad

Objetivos: Dar a conocer el colegio y sus servicios ante su publico objetivo.

No. Tactica Actividad Responsable Fecha Costo total
1 Volante publicitario | Impresién y reparto de Director y empleado de Mes 2 —mes 4 Q. 525.00 +
volantes mantenimiento Q. 300.00
2 Trifoliar publicitario | Impresion y reparto de Director, secretaria y Mes 1 —mes 4 Q. 500.00
trifoliares maestros
3 Manta vinilica Impresion y colocacion de Director y empleado de Mes 1 Q. 760.00 +
mantas vinilicas. mantenimiento
Q. 75.00
4 Afiche informativo | Impresion y colocacion de Director y empleado de Mes 1 Q. 270.00 +
afiches mantenimiento
Q. 225.00
Total Q 2,655.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013




3.9.1.7 Evaluacion y seguimiento

Para evaluar el funcionamiento de las distintas herramientas publicitarias que
utilizara el colegio, se realizara un cuestionario destinado a recopilar informacion
del cliente sobre la eficacia e impacto de las mismas, lo cual se llevar4 a cabo
después de una inscripcion, cuando el cliente haya cancelado ésta y estara a

cargo del director y la secretaria. (Véase anexo 18)

3.9.2 Disefio de estrategias de promocién de ventas

Es necesario resaltar que el colegio no realiza promociones de ventas como
elemento de persuasion al cliente, por lo que a través de la implementacion de
ésta herramienta y su posterior aplicacion, ayudard a que el mercado objetivo
responda y se motive para adquirir sus servicios educativos; la seleccion
adecuada de éstas estrategias, seran una de las bases fundamentales para que

la institucion alcance los objetivos que se plantean.

3.9.2.1 Objetivo de la propuesta

Aumentar el nimero de alumnos inscritos, a través de la promocion de ventas
como un respaldo a la publicidad a implementar, generando fidelidad e interés en
los clientes y no clientes como una nueva alternativa de compra por medio de

incentivos y premios que impulsen a la adquisicion de los servicios educativos.

3.9.2.2 Grupo objetivo

Esta propuesta esta dirigida a clientes reales y potenciales que tienen hijos que
cursan preprimaria y primaria; aquellos con deseos de adquirir los servicios
educativos del colegio y que tienen la actitud de obtener un incentivo o

retribucién en los mismos.
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3.9.2.3 Descripcioén de la propuesta

La promocion de ventas se hara a través de descuentos en inscripciones para
clientes reales y potenciales, asi como una rifa de diez vales canjeables por
Gtiles escolares y dos medias becas.

Se adelantaran los ciclos de inscripciones, empezando a promocionarlas desde
octubre y no esperar hasta enero. Se decidi6 hacer los descuentos en la
inscripcion y no en las colegiaturas para no considerar los costos durante todo el

afio. A continuacion las promociones planteadas:

Tabla 8
Promociones de ventas propuestas
DESCRIPCION CANTIDAD MES
- Descuento del | Primeros 10 Mes 2
RIEVENCICI DI 15% en | clientes reales que
1. CLIENTES REALES inscripcion. refierar_w un cliente
potencial.
Descuento del | Primeros 10 Mes 3
CLIENTES 15% en | clientes
2. POTENCIALES inscripcion. potenciales que se
inscriban.

Rifadevalesde | 10 vales y dos| Mesl —mes4
descuento en | medias becas.

Gtiles escolares

POTENCIALES y medias
becas.

3.| CLIENTES REALESY

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

Al momento de la inscripcion se les dara un namero firmado y sellado por la
institucion, el cual servira para sortear los vales de descuento y las medias becas
el 15 de febrero de 2015.
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Para la tactica de medias becas, si el cliente resulta ganador y ha cancelado
alguna cuota de colegiatura quedara como abono de la cuota del mes siguiente y

Gnicamente pagara el costo destinado para la inscripcion.

Para los vales se hard un acuerdo con una de las librerias que surten de utiles
escolares al colegio, para lo cual se enviara la notificacion de los mismos y el
colegio expedird el total de los descuentos; los padres o personas que salgan
favorecidas deberan presentar el vale y su identificacion en la libreria

correspondiente. (Véase figura 27 y 28)

Las actividades estaran a cargo del director, la secretaria y para la rifa los

docentes.
Figura 27
Disefio propuesto de vale
TIRO
: f
S .
Z 1!
i VALE POR
i (). 100.00 canjeables
i en
g g1 Utiles escolares!
O I - I
2 — v v ]
£ (A2 |}
2 2 2 Lc) 8 Autorizado por * Aplican restricciones

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 28
Disefio propuesto de vale RETIRO

Restricciones:

v'  Este vale no es transferible.
v Vilido para un padre de familia.

v No canjeable por dinero.

v' Para canje exclusivo en «Libreria Santa Fé».

v" Fecha limite de canje 22 de febrero.

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.9.2.4 Cronograma

Para el desarrollo de estas propuestas se presenta el siguiente cronograma.

Cuadro 44
Cronograma de actividades de promocion de ventas

Mes Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4
Semana 2 3 2 3

Medio

Descuento del 15%
en inscripcién para

clientes reales.

Descuento del 15%
en inscripcion para

clientes potenciales.

Entrega de nimeros
para la rifa de vales y
medias becas en

colegiaturas.

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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3.9.2.5 Inversién / presupuesto
La inversibn que se presupuesta para las actividades promocionales se

presentan a continuacion:

Cuadro 45
Presupuesto para la estrategia de promocion de ventas

No. Descripcién Duracion | Cantidad Costo Costo total

unitario
15% descuento | 1 mes 10 Q. 112.50 Q. 1,125.00
en inscripciones
para alumnos
que refieran
clientes
potenciales.
15% descuento | 1 mes 10 Q. 112.50 Q. 1,125.00
en inscripciones
durante el mes
de diciembre
para clientes
potenciales.
Entrega de | 4 meses 10 Q. 100.00 Q. 1,000.00
nameros para la
rifa de vales de
descuento  en | 4 meses 2 Q. 1875.00 Q. 3,750.00
utiles escolares y
medias becas.

Impresion de 10 Q. 2.50 Q. 25.00
vales.

Total Q. 7,025.00
Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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3.9.2.6 Plan de accion

El proceso que llevaran las propuestas de promocién de ventas de los servicios educativos, se reflejan en el

siguiente plan de accion:

Cuadro 46
Plan de accion para las estrategias propuestas de promocion de ventas

Obijetivos: Estimular e incentivar la adquisicion de los servicios educativos para los clientes actuales y potenciales.

No. Tactica Actividad Responsable Fecha Costo total
1 Descuentos para clientes | 15% descuento en Director y secretaria Mes 2 Q. 1,125.00
actuales inscripciones para los primeros
diez alumnos que refieran
clientes.
2 Descuentos para clientes | 15% descuento en Director, secretaria. Mes 3 Q. 1,125.00
potenciales inscripciones adelantadas para
los primeros diez clientes
potenciales.
3 10 vales de descuento en | Entrega de niumeros para la Director, secretaria 'y Mes 1 ames 4 Q. 1,000.00
Utiles escolares rifa. maestros.
4 2 medias becas Entrega de nimeros para la Director, secretaria 'y Mes 1 ames 4 Q. 3,750.00
rifa. maestros.
5 Rifa de vales y medias becas Director y maestros Mes 5 Q. 25.00
Total Q. 7,025.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013




3.9.2.7 Evaluacion y seguimiento

La forma de evaluar las diferentes promociones establecidas, sera por medio del
control de inscripciones que se hagan durante los meses establecidos (del mes 1
al mes 4), elaborando un reporte por semana de la cantidad de inscripciones
realizadas conjuntamente con los niumeros para la rifa que se hayan dado al
momento de la inscripcion. De esa forma se comprobara la efectividad de las
estrategias promocionales desde la primera semana de anunciadas las

promociones.

Posterior a la rifa se determinara el impacto de las estrategias de promocion de
ventas a través de una encuesta dirigida a los padres de familia, con relacién a la

satisfaccion de las promociones brindadas por el colegio. (Véase anexo 19)

3.9.3 Estrategia de ventas personales
El colegio carece de una fuerza de ventas que le permita aumentar el nimero de
alumnos inscritos, siendo esta una de las variables principales de toda empresa,

negocio, institucion, etc.

3.9.3.1 Objetivo de la propuesta
Aumentar el nimero de estudiantes inscritos en los niveles de preprimaria y
primaria, por medio del cual se trate de persuadir y convencer al cliente a adquirir

los servicios y con ello poder generar rentabilidad para el colegio.

3.9.3.2 Grupo objetivo
Esta propuesta esta dirigida al grupo objetivo del colegio, es decir, clientes reales
y potenciales que tienen hijos en edad escolar de preprimaria y primaria, asi

como a los directivos del colegio, ya que se tendran resultados positivos.
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3.9.3.3 Descripcién de la propuesta

Se propone colocar un stand con un escritorio y un banner publicitario en lugares
de mayor afluencia de personas como lo es la entrada al centro de salud, parque
de buses y en ferias. En el stand habra un vendedor el cual se propone contratar
por servicios prestados para los meses de noviembre, diciembre 2014 y enero
2015 (dos dias por mes) pagandole Q. 100.00 por dia, éste debera conocer
sobre técnicas de ventas, entregara volantes y las personas que se acerquen a
solicitar informacion deberan llenar un preformulario (véase anexo 20), se les
estara entregando un promocional (lapicero, cuaderno, llavero, estuche, etc.)
motivandoles a quedarse en el colegio, ya que al inscribirse obtendran beneficios

significativos. (Véase figura 29)

Figura 29

Ejemplo de vendedor
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Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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El disefio de banner sera elaborado en lona vinilica con una medida de 2 x 1
metro, con el objetivo de informar sobre las promociones vigentes del colegio en
el punto de venta motivando al lector a preguntar sobre el otorgamiento de
incentivos y beneficios que tendrdn al momento de inscribir a sus hijos.

Asimismo, se colocara el logotipo, slogan y datos para contactar al colegio.

Para tener el respectivo permiso, en el caso del centro de salud es necesario
enviar una carta al director del centro de salud, para las ferias y parque de buses
no es necesario, ya que cualquier persona tiene acceso a vender en el lugar.

(Véase anexo 21)

3.9.3.4 Inversion / presupuesto
La inversion que se prevé para la estrategia de ventas personales se detalla en

el siguiente cuadro.

Cuadro 47
Presupuesto para la estrategia de ventas
No. Descripcion Duracién | Cantidad Costo Costo total
unitario
1 Contratacion de | 6 dias en 6 Q. 100.00 Q. 600.00
vendedor 3 meses
5 Impresion de 1 Q. 200.00 Q. 200.00
banner
publicitario
Total Q. 800.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.9.3.5 Plan de accién
Para el desarrollo de las actividades de ventas personales se presenta el

siguiente plan de accion.
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Cuadro 48

Plan de accion para las estrategias de ventas personales

Objetivos: Incrementar las ventas a través de la contratacion de un vendedor que convenza a
los clientes a inscribir a sus hijos en el colegio.

No. Tactica Actividad Responsable Fecha Costo total

1 Promover el colegio y
Subcontratacion | contactar ventas en
de una persona | los diferentes lugares Vendedor Mes 2 ames 4 Q. 600.00
en los cuales se
colocara el stand.

2 Dar a conocer los
servicios y
Banner promociones del
publicitario colegio para Vendedor Mes 2 ames 4 Q. 200.00
persuadir a la
compra.
Total Q. 800.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.9.3.6 Evaluacion y seguimiento

Cuando se tengan los formularios con informacion se deber4 comparar con las
ventas reales concretadas verificando los resultados obtenidos en la aplicaciéon
de esta estrategia, ademas a los preinscritos (bases de datos) que por diversas
razones no se les haya concretado una venta, se debera darle seguimiento por
medio telefébnico o correo electronico; esto estarda a cargo de la secretaria

conjuntamente Ccon un asesor.

3.9.4 Estrategia de relaciones publicas

Las relaciones publicas buscan mantener o recuperar la aceptacion, la confianza
y el apoyo del publico objetivo; el Colegio Renacer carece de este tipo de
actividades, por lo cual es necesaria su aplicacion como instrumento de
comunicacion, para darse a conocer de una forma adecuada ante el grupo

objetivo de la zona ocho de Villa Nueva y sus alrededores.
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3.9.4.1 Objetivo de la propuesta
El objetivo de la propuesta de relaciones publicas es dar a conocer una imagen
seria y positiva del colegio por medio de actividades comunitarias y estudiantiles

gue le permitan ser reconocido en el sector.

3.9.4.2 Grupo objetivo
La propuesta de relaciones publicas, estd destinada al mercado objetivo de la

institucién educativa, es decir los clientes actuales y potenciales.

3.9.4.3 Descripcién de la propuesta

En todo municipio hay una direccion educativa que representa al Ministerio de
Educacioén, por lo que en el municipio de Villa Nueva no es la excepcion; segun
lo conversado con la Direccion del establecimiento, es de su conocimiento que la
Supervision Educativa del sector es la encargada de aprobar los programas y
actividades de todas las instituciones educativas publicas y privadas, ella es
quien da la libertad a las mismas para realizar actividades de diferente indole,

por lo que solo es necesario presentar un plan para que éstas tengan validez.

El centro educativo en estudio no ha participado en estas actividades, por lo
mismo se propone que se involucre en ellas, a través del desarrollo de
estrategias de relaciones publicas, con las cuales se pretende que ésta
institucion educativa promueva la participacion del estudiante, asi como la

imagen publica del colegio en los programas siguientes:

a) Actividades de reforestacion

En la actualidad no se realizan actividades de reforestacion en el sector de la
zona ocho de Villa Nueva, por lo que se pretende retomar el Decreto nimero 30-
2003 del Congreso de la Republica, en el cual se dicta que el Ministerio de
Educacion, solicita a las instituciones educativas a que promuevan campafas de

reforestacion. (Véase anexo 22)
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Se participara en una actividad de reforestacion, para el cual se pedira
colaboracion de la Municipalidad de Villa Nueva, a quien se le solicitara un
permiso municipal, mismo que estara firmado por la Direccion del colegio y

aprobado por la Supervision Educativa. (Véase anexos 22 y 24)

Se propone que esta actividad se lleve a cabo el dia 22 de mayo, fecha
conmemorativa del dia del arbol; esto se hara en un area municipal de El Ceibal,
lugar aproximadamente a 1 1/2 kms. de distancia del colegio, el cual se ha visto
afectado por la quema de sus arbustos, con ello se buscara evitar la

deforestacion. (Véase figura 30)

Figura 30

Ejemplo de mapa del lugar a reforestar
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Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

La responsabilidad estara a cargo del director y su equipo docente. Se

comunicara a los padres de familia sobre la actividad a través de una circular
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informativa, en la cual se les instara a los alumnos para que asistan a la
actividad, ademas, se solicitara colaboracion al Instituto Nacional de Bosques
para que donen los arboles, ésto a través de una carta dirigida al departamento
de atencion; asimismo, la direccion del colegio pagara el costo para el transporte
gue los llevara al lugar, asi como las herramientas necesarias para sembrar.

(Véase anexo 25)

Se debe tener en cuenta que la reforestacion se realizara en mayo, por ello no es
necesario el riego de los arboles, porque estara iniciando el invierno, Unicamente
se haran visitas por parte de los docentes y directivos del colegio para ver su

evolucion.

e Presupuesto
Se detallan los costos a invertir en la actividad de reforestacion.

Cuadro 49

Presupuesto para reforestacion

Descripcion Costo Total

Transporte y herramientas para el dia de la| Q.250.00 Q. 250.00

reforestacion.

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

b) Actividades con otros centros educativos

Se sugiere realizar actividades entre las diferentes instituciones educativas con el
fin de que el colegio en estudio se dé a conocer involucrandose y promoviéndose
dentro de la comunidad. Las actividades a proponer fueron consideradas por el

hecho de que no han sido promovidas por ninguna institucion educativa.

Se propone invitar a otras instituciones educativas para participar en las
siguientes actividades.
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Tabla 9

Actividades con otras instituciones educativas

Actividad
1

Fecha

Grados académicos a

participar

Herramientas

Lugar

Dia de limpieza

escolar

Programada para el “Dia internacional

de la tierra” (22 de abiril)

Preprimaria y primaria

Bolsas plasticas,

escobas y palas.

Alrededores de cada

institucion.

Objetivo: Crear conciencia ambiental en los estudiantes a

educativa, en la que cada director y su equipo docente sean |

través de realizar limpieza comunitaria en las cerca

0s encargados.

nias de cada institucion

Actividad
2

Fecha

Grados académicos a

participar

Herramientas

Lugar

Exposiciones de

reciclaje

Programada para el “Dia mundial del

medio ambiente” (5 de junio)

Sexto primaria

Desechos reciclables

Instalaciones del

colegio en estudio.

Objetivo: Crear conciencia ambiental en los estudiantes por medio de la elaboracion de objetos hechos de reciclaje. Se hara una

exposicién, en los que cada institucion educativa presente sus creaciones, ademas seran premiados los primeros tres lugares. Cada

director y su equipo docente seran los encargados de la actividad.

Actividad
3

Fecha

Grados académicos a

participar

Herramientas

Lugar

Festivales de

talentos

Programada para el mes de

septiembre, durante las fiestas patrias

(10-13 de septiembre).

Preprimaria y primaria

Segun el talento que
cada institucién

presente.

Instalaciones del
colegio u otra

institucion disponible.

Objetivo: Fomentar la participacién de los estudiantes, en los que cada institucion educativa presente a los alumnos con talentos, ya sea

en pintura, dibujo, deportes, canto, musica, y es aqui donde se promovera a los alumnos del Colegio Rhema, con respecto a lo que

aprenderan en el curso de musica a través de instrumentos musicales.

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013




Considerando que la Supervision es la representante del Ministerio de Educacion
ante las instituciones educativas de la zona ocho de Villa Nueva, y que ademas
se conoce que se realizan reuniones de directores dos veces al mes, se propone
presentar el plan en la primera reunion de enero, para que éstas actividades

tengan validez, ya que la primera actividad programada seria en abril.

Dichas actividades seran organizadas por el colegio en estudio, ya que éste es el
que hara la propuesta, y sera respaldada por la supervision, se solicitara

colaboracion de las otras instituciones para premiar a los equipos sobresalientes.

Para el conocimiento de estas actividades se enviaran correos y cartas directas a

los centros educativos haciéndoles la invitacién un mes antes.

Se propone contemplar para herramientas e instrumentos de limpieza, premios,
papeleria y otros gastos previstos para el transcurso de estas actividades un total
de Q. 1,000.00.

c) Relaciones publicas através de un programa de referidos

Se propone crear un plan de referidos por medio del cual el colegio amplie su
comunidad estudiantil y se dé a conocer a través de familiares, amigos y
conocidos, con lo cual se buscara promover la imagen institucional y lograr un
mayor impacto de los servicios educativos que ofrece el colegio a su publico

objetivo.

El plan sugerido es el de “mas un amigo”, en el que a todos los alumnos inscritos
se les invitara a recomendar a un amigo, se les dara un volante con un taléon
adjunto para que se lo entreguen a un conocido, familiar o amigo y en el talon
anotaran el nombre de la persona que recomendaron y quién lo recomendo.

(Véase figura 31)
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Figura 31

Talon para referidos

No. 00
TALON PARA REFERIDOS

=  Nombre del referido | |

=  Nombre padre o madre
del estudiante referido

= Teléfono | |

= Grado | |

=  Nombre del estudiante
que refirié

= Teléfono del que refirié |

Para mayor informacién, contdctenos.
Tel.: 24701510, zona 8 Villa Nueva

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013

Si se inscribe la persona recomendada por el estudiante ambos tienen un
descuento significante (15%) en la inscripcion durante el mes de octubre y
noviembre 2014 (véase estrategia de promocion de ventas), si refiere a dos
personas tendra doble descuento en la inscripcion, ademas en los meses de
octubre 2014 a enero 2015 entran al sorteo de becas con el 50% de colegiatura 'y
Utiles escolares; asimismo, se estaran entregando promocionales (loncheras,
mochilas, cuadernos, agendas, tazas, lapiceros, estuches, pachones) a todos los

estudiantes que refieran un alumno durante estos meses. (Véase figura 32)
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Figura 32

Articulos promocionales

Fuente: aporte propositivo, julio de 2013
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Se programara una reunion de padres de familia en el mes de octubre, en el cual
se dara a conocer el plan de referidos y los beneficios que sus hijos obtendran al
recomendar estudiantes, motivandoles a contar a sus amigos, vecinos o

familiares que ellos pueden obtener estos y otros beneficios al inscribirse.

3.9.4.4 Inversidn / presupuesto
Para el desarrollo de las actividades de relaciones publicas se contempla un
presupuesto total de Q. 2,150.00 descritos en el siguiente cuadro.

Cuadro 50
Presupuesto para la estrategia de relaciones publicas
No. Propuesta Descripcion Cantidad | Costo | Costo total
unitario
1 | Reforestacion Transporte | --------- Q. 250.00 | Q. 250.00
Actividades Herramientas e
con otras instrumentos de
2 instituciones | limpieza, premios, | ------—-- | --—------- Q. 1,000.00
educativas. papeleria, etc.
3 Programa de Descuentos,
referidos becas, articulos | -------- | —emmeeee- Q. 900.00
promocionales.
Total Q. 2,150.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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3.9.4.5 Plan de accion

Para cumplir con los objetivos y metas propuestas de las estrategias de

relaciones publicas se prevé la siguiente guia:

Cuadro 51
Plan de accion para las estrategias propuestas de relaciones publicas

Objetivos: Estimular la participacion de los alumnos y crear una mejor imagen
de la institucion educativa.

No. Tactica Actividad Responsable Fecha Costo total
Propuesta | Transporte Director, Mayo de Q. 250.00
1 de hacia el lugar | secretariay 2015
reforestacion | para la docentes
reforestacion.
2 Limpieza Abril de
Propuesta | escolar. Director, 2015
de Exposiciones secretaria y Juniode | Q. 1,000.00
convivencias | de reciclaje. docentes 2015
Festivales de Septiembre
talentos. de 2015
3
Programa de | Al referir se les Asesor. Octubre de
referidos, | otorgara Director, 2014 a Q. 900.00
familiares, | descuentos en | secretaria enero de
amigosy | inscripcion, 2015
conocidos. | becas y
articulos
promocionales.
Total Q. 2,150.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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3.9.4.6 Evaluacion y seguimiento

Para evaluar la efectividad de la estrategia de reforestacion se les solicitara a los
alumnos que aporten su experiencia con respecto a esta actividad, a través de
una corta encuesta, ademas se contara con la opinion de los padres de familia.

(Véase anexos 26 y 27)

En el caso de actividades con otras instituciones educativas, se tendra una base
de datos de las mismas, dato que debe ser solicitado a la supervision educativa;
como se menciono, para las actividades interescolares se enviara un correo y
una invitacion, con ello se confirmara la participacién de las instituciones, y de
acuerdo a la cantidad de centros educativos que confirmen su asistencia a las
mismas se evaluard la efectividad de su implementacion. Dependiendo del
resultado, se motivara la participacion por el correo electrénico, la red social de

facebook y pagina web, por medio de recordatorios.

Para el plan de referidos, una vez teniendo los talones con informacién, se
trasladaran a una base de datos y se les dara seguimiento por teléfono, por
correo y fan page del colegio, motivandoles a que se inscriban inmediatamente y

gue aprovechen los beneficios ofrecidos en los volantes.

3.9.5 Estrategias de mercadeo directo

El colegio debe contar con medios interactivos que le permitan mejorar la
comunicacion y ademas le sirvan como intermediarios con su mercado objetivo;
para ello se proponen estrategias para la mejora de red social Facebook y

creacion de pagina, envio de correos electrénicos y disefio de pagina web.

3.9.5.1 Objetivo de la propuesta

Dar a conocer la existencia y los servicios del colegio con su publico objetivo, a
través de la comunicacion directa, motivandoles a ser parte de la misma,
logrando con ello mejorar las ventas del colegio.
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3.9.5.2 Grupo objetivo
Dirigida a los clientes reales y potenciales, que cuentan con la capacidad de

tener internet en su hogar o celular y/o tienen la disposicion de alquilarlo.

3.9.5.3 Descripcién de la propuesta
Uno de los medios que se utiliza es el teléfono, por lo que se propone los

servicios a través de medios directos, entre los que se describen a continuacioén:

a) Correo electronico

Actualmente el colegio cuenta con una base de datos de clientes reales, por lo
gue se propone agregar a los nuevos clientes y posibles clientes, es decir a
aquellos que visiten o soliciten informacion del colegio y que aun no se han
decidido a inscribir a sus hijos en la institucion, a quienes se les pedira su
nombre, direccion, teléfono, correo electronico y cuenta de facebook si lo
tuvieran, para agregarlos a la base de datos y de esa forma enviarles informacion
del colegio, dandoles a conocer el afiche con los servicios, promociones y
actividades, etc., ademas el correo servira como medio para sugerencias o

comentarios.

De igual forma estara a cargo de la secretaria del colegio, aplicandolo a partir del
mes de octubre de 2014. (Véase figuras 33, 34 y 35)

153



121"

Figura 33

EJEMPLO BASE DE DATOS PARA ENVIO DE CORREOS ELECTRONICOS

NO.

NOMBRE

DIRECCION

TELEFONO

CORREO
ELECTRONICO

FACEBOOK

LUGAR VISITADO

OBSERVACION

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013




Figura 34
Ejemplo de envio de correo electronico

renmeem—ee—,re—ree,
/& Gmall - Redactar |
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W Sitios sugeridos ) iBienvenidoa Faceb..  * Pigina principal de... 74 ExpansionMusicalC.. i Reggaeton del Cielo Mensa_\in.com K [ Softonic [§] % RESIDENT EVILNET

Busqueda Imagenes Maps Play YouTube Moticias Gmail Drive Mas s colegiomemavn@gmail.com | Cusnta | Configuracian | Ayuda | Cerrar sesid

Ahora ves la pantalla en el formato Gmail HTHL basico. ;Por qué? | Actualiza tu navegador a uno mas rapido y mejor Gmail | Configurar HTHL basico como la vista predeterminada
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Recibidos {20
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e Asunto: NFORVACION
Contactos & Archivos adjuntos:
Etiquetas AFICHE2 10POR14 PULG. pub - 320kb
Edlor ey VOLANTE 5.pub - 356kb

Seleccionar archiva | No se ha seleccionado ningln archive
Adjuntar mas archivos

Buenos dias
Apreciable padre de familia.
Es un qusto saludarle por este medio, desedndole éxitos en sus labores diarias, y a lavez,
emiamos informacin del colegio. por lo cual nos ponemos a sus drdenes.
Cualguier duda o sugerencia, no dude en comunicarse con nosotros.
Atentamente,

Colegio

[ Guardar borrador] [ Descartar bomador

Utiliza el cuadro de bisqueda o las opciones de bisqueda para buscar mensajes con rapidez.
Estas utilizando 2 MB (0 %) de tu total disponible de 15360 MB

(kima actividad de Ia cugnta: hace 2 minutos con la IP (200.49.190.125). Informacion detalada

VVista Gmail. estandar | HTML basico Mas informacion

2012 Google - Téminas - Politics de privacidad - Pégina principsl de Google

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 35
Ejemplo de recepcion de correo electronico
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Enviades
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Documentos 10
Fotos 1

Marcados

Nueva categoria

@Nue\m Responder |v  Eiminar  Archivar Correo no deseado |v  Limpiarv  Moverav  Categorfasv  wie B £ laycorte mmie E

INFORMACION ¥ X A juanjose juarez

Juan jose juarez (colegiornemavn@gmal.com) Agregar a contactos @ 1212am. Documentos Este contenido se
Para: karylin20_ 4 blogued per tu
sequridad.

D juanjose juarez (colegiomemavn@grrail.com)
Enviado: lunes, 16 de septiembre de 2013 02:12:43 a.m.
Para:  kanylin20_ (kary in20_@hotmail.com)

@J 2archivos acjuntos | Descargar todo coma zip (8938 kB)
AFICHEZ 10POR14 PULG pub (3284 <B), VOLANTE 5.pub (3354 kB)

Se har bloqueado partes del mensaje portu sequridad,

Maostrer el contenido | colegiorhemavn@gmail.com es de confianza, Mostrar siempre el contenido,

Euenos dias

Ipreciable padre de familia.

Es un gusto saludarle por este medin, deseindole éxitos en sus labores
diarias, vy a la vez, enviamos informacién del colegic, por lo cual nos

ronemos a sus ordenes.

Cualquier duda o sugerencia, no duds en comunicarse con nosotros.

Rtentamente,
Colegio
Contenido de B} ¥
Wis
€ 2013 Microsoft ~ Términos  Prvacidad  Desarrolladores  Espafiol informacion | Desactivar

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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b) Mejora de red social facebook y creacion de una pagina dentro de la
cuenta actual
Se pretende crear una pagina de fans en la cuenta actual de facebook del
colegio, con el fin de mejorar su presentacion, y ademas actualizarla, ya que se
comprobd que la cuenta no ha sido renovada desde finales del afio 2012, se
propone agregar el logotipo propuesto, asi como la mision y vision propuesta, los
servicios que se prestan y se colocardn anuncios en la parte superior derecha
donde indica “crear anuncio” con fotografia de las promociones actuales,
actividades que realizaran cada mes si fuera necesario, como el dia del carifio,

dia de la madre, etc.

Se enviara una invitacién de la pagina en Facebook a los alumnos o padres de
familia que son clientes del colegio y no clientes, quienes podran dar “like o me
gusta” y automaticamente seran parte de la informacién del colegio, ademas
podran colocar sus comentarios en el muro. En la seccion de informacién se
agregara la direccion de la pagina web a proponer y las personas podran hacer

clic y directamente los enviara a la pagina.

El disefio de renovacion sera gratuito y el mantenimiento estard a cargo de la

secretaria del colegio (Véase figuras 36 y 37)
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Figura 36
Propuesta de cuenta en Facebook
Vista principal
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Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 37
Propuesta de cuenta en Facebook, vista informacion
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Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

kS



c) Pagina web

Conociendo que el colegio carece de pagina web, se propone crear una gratis,

en el sitio www.webnode.es, el cual tiene un espacio limitado; el objetivo,
presentarle ésta sugerencia al director para que la conozca y que ademas dé a
conocer el colegio de forma gratuita, y que en un futuro pueda decidirse a
adquirir su propio dominio o cuando el colegio tenga presupuesto, con lo cual
podra optar a la compra de un paquete minimo, un estandar, o solicitar servicios
premium, y su costo dependera de la eleccion de los mismos, los cuales se

diferencian por su tamafio de capacidad.

Existe gran cantidad de colegios con el mismo nombre, por ello, la direccion

sugerida para la pagina web serd& www.colegiorenavn-edu-gt.webnode.es/ , la

cual lleva después del nombre las letras “nv” como diferencia que pertenece a
Villa Nueva y contiene el nombre del sitio en el que se publicard. Al momento de

elegir su propio dominio se sugiere www.colegiorenacervn.edu.gt.

El contenido de la web seré el siguiente:

e Inicio
Contendra la presentacion de bienvenida de la institucion educativa en

estudio, el logotipo propuesto e imagenes.

e (;/Quiénes somos?

Se presentara la misién y la vision propuestas para el colegio.

e Oferta educativa
Contendra el plan educativo institucional y los servicios a prestar, es decir,
los niveles educativos que se ofrecen, conjuntamente con los cursos

adicionales que se imparten.
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e Noticias institucionales
Se presentaran las promociones actuales y los requisitos de inscripcion.

e Contactanos
Seccion para que los visitantes puedan colocar su nombre y correo para
solicitar informacion acerca del colegio, ademas podran colocar sus
sugerencias y comentarios, asimismo, podran responder las encuestas de

la pagina.

Se presenta el disefio sugerido de como podria ser el contenido de la pagina web

gratis. (Véase figuras 38 - 48)
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« [l Wl [ colegiormemavn-edu-gtwebnode.es
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¢QUIENES SOMOS?

COLEGIO RENACER

OFERTA EDUCATIVA

Figura 38

Propuesta de pagina web

Vista inicio

VILLA NUEVA

NOTICIAS INSTITUCIONALES

RESIDENT EV

CONTACTO

jEducacion para la vida!

i ENCUESTA

No, no tengo claro el concepto. (1)
.

Si, estoy familiarizado/a con el término. (0)

i FOTOGALERIA:

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

ii jBIENVENIDOS A LA INSTITUCION
EDUCATIVA!

i COLEGIO RENACER

Nuestro proposito es formar los lideres que
nuestro pais necesita, para tener un préspero
mafiana Tenemos registro legal de operacion
y SOmMos reconocidos como uno de los centros
educativos y de formacion de mayor calidad del
pais

En nuestra institucion los estudiantes
desarrollan sus procesos de aprendizaje, en un
ambiente estimulante de colahoracidn Tanto

i: NOTICIAS INSTITUCIONALES

Promociones
20.08.2013 19.47

PROMOCIONES 2014 Inscriba a su (s) hijo (a)
y participe en nuestras grandes

20.08.2013 19.46

El periodo escolar de nuestra Institucion
Educativa www.colegiorhemavn edu.gt
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Figura 39
Pagina web, vista 1 ¢Quiénes somos?

B8 ;Quiénes somos?

« C‘h

¥ Sitios sugerido: 3 ido a Faceb. » Pig cipa 7% Expans e 3 NT EVIL.NET 0s marcadores

INICIO OFERTA EDUCATIVA NOTICIAS INSTITUCIONALES CONTACTO

COLEGIO RENACER iEducacion para la vida!
VILLA NUEVA

Inicio > ¢Quiénes somos? 5

iz NUESTRA INSTITUCION

fue fundada en 2003, especializandose en la formacién de los
lideres que nuestro pais necesita, para tener un préspero mafana. Hoy en dia, las
aplicaciones y resultados de nuestro modelo de educacién por competencias, nos sitda
entre las instituciones mas prestigiosas de Villa Nueva, dentro de nuestra area de
formacion.

Mision. “Somos una institucion educativa de preprimaria y primaria, fundamentada en
principios y valores morales y espirituales, que se dedica a la formacion integral y exitosa
de los estudiantes a través de tecnologia, métodos de ensefianza-aprendizaje y personal

_ capacitado, que contribuye al servicio de la calidad educativa de los individuos en la
sociedad.”

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 40
Pagina web, vista 2 ¢Quiénes somos?

(Quiénes somos

arcadores

lideres que nuestro pais necesita, para tener un prospero mafiana. Hoy en dia, las
aplicaciones y resultados de nuestro modelo de educacion por competencias, nos sitia
entre las instituciones mas prestigiosas de Villa Nueva, dentro de nuestra drea de
formacion.

Misién. “Somos una institucion educativa de preprimaria y primaria, fundamentada en
principios y valores morales y espirituales, que se dedica a la formacidn integral y exitosa
de los estudiantes a través de tecnologia, métodos de ensefianza-aprendizaje y personal
capacitado, que contribuye al servicio de la calidad educativa de los individuos en la
sociedad”

Visién. “Ser una de las mejores instituciones educativas, lider y reconocida en el mercado
por nuestra calidad formativa de estudiantes de preprimaria y primaria en su educacion
inicial, asi como, por nuestro desarrollo competente, servicio, responsabilidad, respeto,
amor y ambiente espiritual.”

iZ NUESTROS ESTUDIANTES

Muestros estudiantes son alumnos en edad escolar, que buscan desarrollar las habilidades
y competencias ofrecidas especificamente en nuestros curriculos académicos formales.

i2 NUESTROS PROFESORES

Nuestros tutores, maestros y profesores, son profesionales que redinen la experiencia en su
drea de trabajo v la capacidad y cualificacion para impartir conocimientos acertadamente y
conducir a nuestros estudiantes por satisfactorios procesos de aprendizaje, tanto teorico
como practico.

"

Asesorese sobre nuestra oferta educativa.

#Me gusta | B3 A 2persanas les gusta esto. Registrate para ver qué les gusta a tus
amigos.

© 2013 Todos los derechos reservados. @ Inicip @ Imprimir  m Mapa del sitie &7 RSS

Creado con Webnode —

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 41
Pagina web, vista oferta educativa

#R Oferta Educativa :: Cole: ——

colegiormnemavn-edu-gtwebnode.
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INICIO ¢(QUIENES SOMOS? NOTICIAS INSTITUCIONALES CONTACTO

COLEGIO RENACER jEducacién para la vida!
VILLA NUEVA

Inicio > Oferta Educativa

i OFERTA EDUCATIVA

www_colegiormemavn.edu.gt ofrece programas enfocados al ciclo de aprendizaje, que
incluyen clases teéricas y lidicas, con el claro propésito de formar lideres Gtiles para la
sociedad.

Nuestras instalaciones facilitan la generacién del conocimiento y la realizaciéon de
practicas, que ayudan a nuestros alumnos a obtener el mayor beneficio de su tiempo de
estudio.

Conozca nuestro Plan Educativo Institucional y revise las ofertas de nuestros programas
educativos, asi como las facilidades de pago que se ofrecen.

Ademas nuestro programa educativo se imparte en horario de 7:15 a 13:00 horas. =

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Pagina web, vista plan educativo
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Inicio = Oferta Educaliva > Plan Educative Institucional

|
iZ PLAN EDUCATIVO

iMe gusta | ] Registrate para ver qué les gusta a tus ar

| Mope | satélite |
N @ O o
901 &
Memorial 5,

Muestro Plan Educativo Institucional le permitird conocer la calidad y el enfoque de la
educacion, que ofrece nuestra institucion.

Nuestro personal docente esta cualificado para brindar servicios educativos acreditados, y
ayudar a nuestros estudiantes a descubrir su potencial creativo, de investigacion y de
accién, en cada rama educativa.
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Figura 43
Pagina web, vista servicios

(G p— -——
“— [ BE Wl [ colegiormemavn-edu-gtwebnode.cs

® Sitios sugeridos [ ;Bienvenido a Faceb. » Pagina principal de 7% ExpansionMusical.C R Reggaeton del Cielo [#] Mensajin.com $ onic [8] & RESIDENT EVILNET
INICIO ¢(QUIENES SOMOS? NOTICIAS INSTITUCIONALES CONTACTO

COLEGIO RENACER iEducacion para la vida!
VILLA NUEVA

i SERVICIOS
i SE OFRECEN SERVICIOS EDUCATIVOS EN LOS NIVELES DE:

. Preprimaria

. Primaria

2 DESTACANDO NUESTROS CURSOS DE:

. Inglés

- - B oy 1 .l T

Fuente: aporte propositivo, agosto d
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Figura 44
Pagina web, vista noticias institucionales
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INICIO ¢(QUIENES SOMOS? OFERTA EDUCATIVA : CONTACTO

COLEGIO RENACER iEducacion para la vida!
VILLA NUEVA

Inicio > Noticias Institucionales

i NOTICIAS INSTITUCIONALES

Promociones

20.08.2013 19:47

PROMOCIONES 2014 Inscriba a su (s) hijo (a)
y participe en nuestras grandes promociones
Descuentos en inscripciones Vales canjeables
por Gtiles escolares Medias becas
jApresurese!

Admisiones
Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 45
Pagina web, vista promociones
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i PROMOCIONES

20.08.2013 19:47
PROMOCIONES 2014
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Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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B8 Admisiones :: Colegio RI

€« C #h

® Sitios sugeridos [ 4o a Faceb, » Pagina principal de

Figura 46
Pagina web, vista admisiones e inscripciones

% ExpansionMusical.C B Reg 1¢ Mensajin.co 8 softonic [§ . SIDENT EVIL.NET

COLEGIO RENACER
VILLA NUEVA

Inicio > Admisiones

2013

i: ADMISIONES
20.08.2013 19:46

El periodo escolar de nuestra Institucion Educativa www.colegiornemavn.edu.gt comienza
desde octubre de 2013.

Lea atentamente la descripcion del proceso de matriculas, donde encontrard informacién
detallada sobre los requisitos de admisiones.

--Preprimaria

*Fe de edad original y copia
«Contrato firmado por el padre de familia o encargado.

Primaria

+Fe de edad original y copia
«Contrato firmado por el padre de familia o encargado.

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 47
Pagina web, vista 1 contactenos
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COLEGIO RENACER jEducacion para la vida!
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Iniclo > Contacto

e
i CONTACTO

Direccion:  http://colegiorenacervn-edu-gt.webnode.es/

zona ocho, Villa Nueva
01 Guatemala

E-mail.  colegiorenacervn@gmail.com

Suoer #) Pacific Oil | Mape | satélite

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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Figura 48

Pagina web, vista 2 contactenos
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3.9.5.4 Inversidn / presupuesto

La inversion de las estrategias de mercadeo directo no incurrira en costos, ya
gue Unicamente se pagara el servicio de internet. En el caso de la pagina web, el
costo del dominio dependera de la aceptacion de la propuesta presentada.

Cuadro 52
Presupuesto para la estrategia de mercadeo directo
No. | Descripcion | Medio | Cantidad Costo Costo total
unitario

1 Red social Internet Servicio gratuito
Facebook

2 Correo Internet Servicio gratuito
electrénico

3 Pégina web | Internet Depende del servicio

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.9.5.5 Plan de accion
Para el transcurso de las actividades a seguir se empleara el siguiente plan de
accion:
Cuadro 53
Plan de accién para las estrategias propuestas de mercadeo directo

Objetivos: Mejorar la comunicacién directa del colegio con el publico objetivo.

No. Tactica Actividad Responsable Fecha Costo total

1 Correo Crear una base de Secretaria. Mes 1 Servicio gratuito
electrénico | datos de clientes y
posibles clientes para
enviarles informacion.

2 Red social | Mejorar la imagen, Secretaria Mes 1 Servicio gratuito
Facebook | asi como la
actualizacion de este
medio, ademas crear

una péagina.
Pagina web | Pagina web, en la Director y Mes 2 Depende del
3 gue coloque la secretaria servicio

informacion del
colegio para los
visitantes.

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013
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3.9.5.6 Evaluacion y seguimiento

El marketing directo es una técnica medible, ya que sus resultados y su eficacia

se pueden medir. La respuesta que se obtiene en el marketing directo es de

forma directa e inmediata, porque permite establecer resultados cuantitativos y

evaluar la rentabilidad de cada accion.

Para medir la eficacia de las estrategias propuestas de marketing directo para la

institucion educativa se menciona:

Para determinar la efectividad del correo electrénico, se verificara por
medio de las respuestas que se tengan con los correos enviados y

recibidos.

En el caso de la red social de Facebook, el control se hara a través de la
cantidad de personas que daran “like o me gusta” en la pagina que se
creard, ademas del conteo de las personas que aceptaran la invitacion
enviada, con ello se verificara el total de cuantos agregados hay en la

pagina, elaborando un reporte mensual.

Para el control de la pagina web, se hara por medio de la cantidad de
personas que han enviado sus comentarios y sugerencias en el apartado
de contactanos, con ello se podra hacer un conteo total de los usuarios,
asimismo, se verificard la cantidad de usuarios que han llenado las
encuestas que se encuentran ubicadas en la pagina, con ello se haran
reportes de forma mensual, especificando el impacto que ha creado la

implementacion de ésta estrategia.

Todo esto estara a cargo de la secretaria, conjuntamente con el director.
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3.9.6 Propuesta administrativa

Para tener un mejor control en la aplicaciéon, proceso, evaluacion y resultados de
las estrategias propuestas, se sugiere subcontratar a una persona con
conocimientos  mercadolégicos  (outsourcing, profesional o estudiante
universitario), el cual se propone que supervise la correcta aplicacion de cada

una de las propuestas descritas.

Las estrategias que necesitan de mayor soporte son las de la mezcla
promocional, por lo que se sugiere que el asesor supervise las mismas tres
veces al mes durante los meses de octubre de 2014 a enero de 2015, recibiendo
Q. 200.00 por dia. (Véase cuadro 54)

Cuadro 54

Presupuesto de propuesta administrativa

Descripcion Periodo Costo Total

Subcontratacion de una | Asesorar 3 dias durante | Q. 200.00 | Q. 2,400.00

persona los meses 1 al 4

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.10 Presupuesto total de las estrategias de la mezcla de mercadeo
El presupuesto se determina con la finalidad de llevar al méximo la rentabilidad y

recuperar la inversion.

A continuacion el resumen del presupuesto total de las estrategias propuestas de

la mezcla de mercadeo para el colegio objeto de estudio.
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Cuadro 55

Presupuesto total de las estrategias de la mezcla de mercadeo

No. Estrategias Total
1 Estrategias de la filosofia empresarial Q. 735.00
2 Estrategias de producto/servicio Q. 4,184.00
3 Estrategias de precio 0.00
4 Estrategias de plaza Q. 1,058.00
5 Estrategias de promocion Q. 7,025.00
6 Estrategias de publicidad Q. 2,655.00
7 Estrategias de ventas personales Q. 800.00
8 Estrategias de relaciones publicas Q. 2,150.00
9 Estrategias de mercadeo directo 0.00
10 Propuesta administrativa Q. 2,400.00
Total Q. 21,007.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013

3.11 Relacién costo — beneficio

La relacion costo beneficio toma los ingresos y egresos presentes para

determinar cuales son los beneficios por cada quetzal que se sacrifica en el

proyecto, con el fin de evaluar su rentabilidad. A continuacion la relacién costo —

beneficio que se obtendra con la propuesta de las estrategias de la mezcla de

mercadeo para el colegio en estudio.

Considerando que las inscripciones en el presente afio fueron de 54 alumnos, se

proyecta un incremento del 30% para el afio 2015, esto con base al nimero de

estudiantes retirados en los udltimos tres afios y la implementacion de las

estrategias, ya que el colegio carece de las mismas y se espera que estas logren

un gran impacto al aplicarlas. (Véase cuadro 56)
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Cuadro 56

Proyeccion de alumnos inscritos para el afio 2015

Afos Estudiantes Retirados Promedio
2010-2011 97
2011-2012 75 97-75 =22
2012-2013 59 75-59 =16 22+16+5+3 =14
2013-2014 54 59-54 =5

14 es el 28% de 54, considerando la

2014-2015 Proyeccion eficacia de las estrategias propuestas

se determina un minimo del 30% (16).

Fuente: inscripciones durante los Gltimos afios
Base: datos proporcionados por direccion

A continuacién los calculos matematicos para determinar la relacion costo —

beneficio:

Alumnos Cuota de inscripcion
16 Q. 750.00

Suponiendo que 10 de ellos se inscriben en el mes de diciembre obtendran un

15% de descuento en inscripciones, quedando de la siguiente manera:

Q.750.00-15% = Q. 637.50

Q. 637.50 * 10 alumnos Q. 6,375.00

6 alumnos * Q. 750.00 Q. 4,550.00
Total de ingresos en inscripciones Q. 10,875.00

Conociendo que las cuotas de colegiatura oscilan entre Q. 300.00 y Q. 375.00,
segun el grado, se empleara Q. 350.00 para el calculo matematico de los 16
estudiantes proyectados.
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Alumnos Cuota de colegiatura
16 Q. 350.00

Suponiendo que dos de ellos se ganan las medias becas, el resultado quedara

de la siguiente manera:

Q. 350.00/2 = Q. 187.50
2 alumnos * Q. 175.00 = Q. 350.00 * 10 meses Q. 3,500.00
14 alumnos * Q. 350.00 = Q. 5250.00 * 10 meses | Q. 49,000.00

Total de ingresos en colegiaturas, durante Q. 52,500.00

todo el ano

3.11.1 Total de ingresos por los 16 alumnos

Inscripcion Q. 10,875.00
Mensualidades | Q. 52,500.00
Total Q. 63,375.00

El total de ingresos estimados por la inscripcion y colegiaturas de 16 estudiantes
al Colegio Renacer es de Q. 63,375.00

3.11.2 Ingresos y egresos estimados para el afio 2014

Se presentan una estimacién de los ingresos del presente afio, los cuales
incluyen la sumatoria de las inscripciones y mensualidades de 54 alumnos, dos
de ellos cancelan la mitad de colegiatura; las mismas se cancelan de enero a
octubre, ademas se presenta la estimacién de egresos para el colegio, los cuales
incluyen pago de salarios, bono 14, aguinaldo, pago de energia eléctrica, agua,

luz, internet, teléfono, impuesto al valor agregado, impuesto sobre la renta, etc
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3.11.3 Ingresos y egresos proyectados para el afio 2015

Con base a los ingresos estimados del afio 2014 y teniendo en cuenta que el
director no tiene considerado aumentar precios de colegiaturas e inscripciones,
asi como salarios, y ademas haciendo referencia del proposito de este
documento, el cual es aumentar un 30% el nimero de alumnos a través de la

propuesta de las estrategias de mercadeo, se presenta los siguientes datos.

Cuadro 57
Ingresos estimados para el afio 2015
Ingresos estimados 2014 Ingresos propuesta Total
Afo 2015
Q. 223,550.00 Q. 63,375.00 Q. 286,925.00

Fuente: estimacion de ingresos para el afio 2015
Base: datos proporcionados por direccion.

Cuadro 58
Egresos estimados afio 2015
Egresos estimados 2014 Propuesta Total
afio 2015
Q. 204,789.00 Q. 21,007.00 Q. 225,796.00

Fuente: estimacion de egresos para el afio 2015
Base: datos proporcionados por direccion.

3.11.4 Relacion beneficio — costo
A continuacion se presenta la relacién beneficio — costo para la implementacién

de las estrategias propuestas en el colegio. (Véase cuadro 59)
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Cuadro 59

Relacién beneficio-costo

RBC= Ingresos totales/Costos totales

Total de ingresos Egresos
Q. 286,925.00 Q. 225,796.00
Q. 286,925.00/ Q. 225,796.00=1.27

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2013.

El cuadro anterior demuestra que por cada quetzal que la institucién invierta,
obtendra una ganancia neta de Q. 0.27, lo cual permite llevar a cabo la

implementacion de las estrategias propuestas en el presente documento.

Al realizar los calculos matematicos para el retorno sobre la inversion (ROI) se

obtiene los siguientes datos:

286925 — 225796
*100 = 27%

225796

El 27% indicara al director la factibilidad de la inversion al comparar con tasas

bancarias en caso decida realizar un préstamo.
3.12 Financiamiento

Todo proyecto implica un riesgo, para ello se conversd con el director, que de

ejecutarse la propuesta, se utilizarian fondos propios del colegio y un préstamo.
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CONCLUSIONES

Después de realizar visitas a la institucion educativa, entrevistas con el director,

competidores, encuestas a clientes reales, potenciales y posterior andlisis de los

resultados obtenidos, se lograron comprobar las hipétesis planteadas en el

respectivo plan de investigacion, estableciendo con ello, cumplir con los objetivos

correspondientes; ambos fueron comprobados con base a las preguntas

formuladas en las boletas de encuesta. De esta manera se concluye lo siguiente:

1.

3.

Se comprob6é que el centro educativo presenta una disminucion de
alumnos inscritos en los niveles de preprimaria y primaria, lo cual se debe
a que no aplican correctamente los instrumentos y los lineamientos
relacionados con las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, es decir,
su producto/servicio, precio, plaza y promocién; ya que esto esta
afectando directamente el funcionamiento de sus actividades y por ende

Sus ingresos.

En efecto, se evidencié que debido a la situacion actual de la institucién
educativa, se hizo necesario realizar una investigacion documental y de
campo, la cual permitié obtener toda la informacién posible para elaborar
las estrategias mercadologicas necesarias que ayuden a incrementar el

ndmero de alumnos en esta institucion educativa.

Se establecié que la falta de acciones, valor monetario y control de parte
de los encargados de la institucion, ha provocado que no se implementen
las estrategias adecuadas para comunicar los servicios educativos a su
publico objetivo y lograr con ello sobresalir ante las amenazas de la

competencia.
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La falta de esfuerzos y conocimiento ha impedido que se posean ciertos
elementos que son parte de la filosofia empresarial y del servicio
educativo de la institucion, es decir la carencia de una estructura
organizacional fisica para mostrar la jerarquia de los empleados; la falta
de un sistema de sugerencias para que los clientes aporten ideas sobre
mejoras del servicio educativo; la escasez de un uniforme para los
empleados; la renovacion de pintura en la estructura fisica del colegio y la
implementacion de nuevos servicios; para todos estos elementos, es
necesario tomar medidas de correccion y adecuarlas para aprovechar el

buen nivel educativo que brinda la institucion.

Sus precios estdn al nivel de la competencia, sus instalaciones son
propias y poseen mobiliario y equipo moderno, sin embargo no han sido

aprovechados ante el mercado.

Se determind que la escasez en la aplicacion de las variables de la mezcla
promocional, la carencia de fondos y la creciente competencia, son
causantes de la disminucién en el nimero de alumnos inscritos para el

colegio.

De acuerdo a lo que se investigo, se establecié que el colegio no es muy
reconocido en el sector, debido a la falta de esfuerzos para implementar
medios de publicidad que anuncien los servicios y que abarquen otros

lugares de la zona.

La institucidon, no cuenta con actividades de promocién para atraer la

atencion de los clientes y principalmente a los no clientes.
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9. Se establecié que no se participa en actividades de relaciones publicas

para mantener una mejor imagen de la institucion ante el publico.

10. El colegio en estudio no cuenta con medios interactivos para darse a
conocer. Carece de una pagina actualizada en redes sociales, asi como,
la administracion de una pagina web, lo que ocasiona que los clientes no
se informen por estos medios electronicos acerca de los servicios que

ofrece.
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RECOMENDACIONES
Para el cumplimiento del objetivo en el presente documento, se recomienda lo

siguiente:

1. El colegio en estudio debe aplicar correctamente los instrumentos y
lineamientos relacionados con las estrategias de la mezcla de mercadeo,
a través de la presente propuesta, con el objetivo de incrementar el
namero de inscripciones en un 30% en esta institucion educativa, para

gue alcance mejorar sus ingresos.

2. Analizar los resultados obtenidos y cada una de las estrategias que se
presentan anteriormente, ya que se verifico en la investigacion de campo
gue es de suma urgencia que el colegio se defienda ante el entorno en el
cual desarrolla sus actividades.

3. Se recomienda a los directivos de la institucion, tomar medidas de control
de cada una de las estrategias a implementar, esto a través de los
resultados que se obtengan en la aplicacion de cada una de las

evaluaciones y seguimiento de las estrategias propuestas.

4. Implementar las estrategias propuestas para mejorar la filosofia

empresarial y el producto/servicio de la institucion educativa en estudio.

5. Aprovechar las fortalezas que tiene el colegio conjuntamente con la
implementacion de las estrategias formuladas para aprovechar el mercado

real y potencial.
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Implementar de manera adecuada las variables que forman la mezcla de
promocion para beneficiarse de los resultados y sobresalir ante la

competencia.

Se recomienda a la institucion en estudio, aplicar correctamente los
medios publicitarios propuestos, con la finalidad de anunciar los servicios

educativos y abarcar otros lugares de la zona.

Aplicar las estrategias de promocion propuestas para motivar a los clientes
y no clientes, y de esa manera captar mercado para incrementar el

namero de inscripciones.

La institucion educativa debe emprender la aplicacion de estrategias de
relaciones publicas para ser reconocidos con buena imagen y atraer

clientes.

10.Llevar a cabo la propuesta de estrategias de mercadeo directo a través de

medios interactivos para comunicar los servicios al mercado objetivo de la

institucion educativa.
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Anexo 1
Lista de observacioén

Observador: Fecha:

Lugar chequeado:

1. Producto

2. Precio

3. Plaza

4. Promocioén

Observaciones




Anexo 2
GUIA DE ENTREVISTA PARA EL DIRECTOR DEL COLEGIO

Buenos dias (tardes o noches). Soy estudiante de la Facultad de Ciencias Econémicas de la universidad de San Carlos, y
en esta ocasion me gustaria contar con su participacion para responder la presente encuesta, su funcion sera de valiosa
ayuda para fines académicos.

Objetivo: Efectuar un estudio mercadolégico que permita identificar aspectos relacionados con la mezcla de
mercadotecnia (producto/servicio, precio, plaza, promocién).

Instrucciones: Se le agradecera brindar una respuesta a las siguientes preguntas. La informacién serd manejada con
estricta confidencialidad.

SECCION GENERAL

Edad: Estado civil: Nivel educativo:
sexo: O soltero (a) O Primaria
O Masculino O casado (a) O secundaria
O Femenino O oo O Diversificado
Eopecifique: O Universidad
O otro

PRODUCTO/SERVICIO

1. ¢ Cuando nace la institucién?
Especifique:

2. ¢ Qué servicios ofrece actualmente en la institucién? Especifique grados y cursos:

3. Indique ¢ Con qué elementos de la filosofia empresarial | 4. Si marcé alguno de los incisos en la pregunta anterior, ¢A

cuenta el colegio? través de qué forma o medio se los comunic6 a sus
L empleados?

O Misién Espedifique:

O vision

O Estructura organizacional

@) Objetivos

O valores
5. ¢ Cuantos empleados laboran en la institucion? 6. Considera tener al personal adecuado para cumplir con
Especifique los puestos: los objetivos de la institucion?

Si No

¢Por qué?

7. ¢Ha impartido algin tipo de capacitacion a su | 8. ¢El personal de la | 9. Indique, ¢Cuénto ha venido

personal? Si No institucién utiliza | descendiendo el numero de
uniforme para | alumnos en los ultimos
Si su respuesta es “si”, jEn qué periodo de tiempo lo | identificarse? afos?
hace y sobre qué temas los ha capacitado?
Si No
¢Por qué?

Si su respuesta es “no”, explique ¢Por qué?
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10. ¢Por qué cree usted que ha venido descendiendo el
ndmero de alumnos en la instituciéon?

11. ¢, Como se diferencia de su competencia? Explique:

12. ¢ Quiénes son sus principales competidores?

13. Qué factores considera usted como fortalezas, debilidades y amenazas para el colegio?

Fortalezas:

Debilidades:

Amenazas:

PRECIO

14. Indique el rango en el que se encuentra la cuota de
colegiatura:

O Q.150.00 a Q. 250.00
O Q.251.00aQ. 350.00
O Q.351.00a Q. 450.00 +

15. ¢ Considera usted que la cuota de colegiatura cubre con
las expectativas y exigencias del cliente, es decir calidad
educativa, comodas instalaciones, etc.?

Si__ No__
¢Por qué?

16. ¢ Qué factor consider6 para fijar la cuota de la
colegiatura? Indique:

17. ¢ Qué incluye la cuota de la colegiatura? Indique:

O Inscripcién O Libros
O La competencia
O Papeleria O Matricula
@) Capacidad de pago del consumidor
O Mobiliario y equipo Q Servicio de bus
O La calidad de servicio que ofrece
O Internet O Uniforme
O Eltoral de gastos y costos
O Pagos extras
O otro Indique:
Especifique:
18. ¢ Tiene alguna politica de precios?
Si No

Amplie su respuesta:

PLAZA

19. ¢ Cree usted que el colegio se encuentra ubicado en un lugar estratégico para captar alumnos?

Si,

¢Por qué?

No
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20. Indique los elementos fisicos con los que cuenta el colegio:

Mobiliario y equipo adecuado
Salén de actos

Amplias instalaciones
Oficina de direccion

Buzo6n de sugerencias

O OOO0OO0O0

Otros:

Laboratorio de computo
Oficina de atencién a padres
Cancha de recreacion

Internet

O O 00O

Servicios basicos (agua, luz, bafos, etc.)

PROMOCION/COMUNICACION

21. ¢ Ha aplicado algun tipo de publicidad para dar a
conocer los servicios que presta?
Si, No

Si su respuesta es “si” continde con la siguiente pregunta.

Si su respuesta es “no” indique ¢ Por qué?

22. ¢,Qué medios publicitarios utilizan? Indique:

O Prensa O  Radio

O Vvallas O  Aafiches

O Mantas O Tv

O volantes O  Paginaweb
O Trifoliar O  Otros:

23. ¢ Aplica algun tipo de promocién de ventas con
respecto al servicio que ofrece?
Si No

Si su respuesta es “si” continde con la siguiente pregunta.

Si su respuesta es “no” indique ¢ Por qué?

24. Indique ¢ Qué tipo de promocion de ventas aplica?

O Descuentos O Rifas
O cupones de regalo O Ofertas
O vales canjeables @) Becas
O otros:

25. ¢ Tiene vendedores para promover los servicios
educativos del colegio?

Si No

Si su respuesta es “si” continde con la siguiente pregunta.

Si su respuesta es “no” indique ¢ Por qué?

26. Explique el proceso que utilizan los vendedores para
ofrecer los servicios:

27. ¢ Aplica algun tipo de actividades de relaciones
publicas para cuidar la imagen de la institucién?
Si No

Si su respuesta es “si” continde con la siguiente pregunta.

Si su respuesta es “no” indique ¢ Por qué?

28. ¢ Qué tipo de actividades han realizado?

29. ¢ Utiliza el mercadeo directo (teléfono, pagina web,
correo, etc.) para promover el colegio?
Si No

Si su respuesta es “si” continde con la siguiente pregunta.

Si su respuesta es “no” indique ¢ Por qué?

30. ¢ Qué medios utilizan?

O correo O  Internet
O Pagina web O Correo electrénico
O Teléfono O Otro:
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31. ¢ Cree que al aplicar algun tipo de estrategia de comunicacién, se dé a conocer mas el colegio ante el publico?

Si No

¢Por qué?

32. ¢ Considera que al aplicar alguna estrategia, se pueda aumentar el nimero de alumnos inscritos?

Si No

¢Por qué?

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 3
GUIA DE ENTREVISTA PARA COMPETIDORES

Buenos dias (tardes o noches). Soy estudiante de la Facultad de Ciencias Econémicas de la universidad de San Carlos, y
en esta ocasion me gustaria contar con su participacion para responder la presente encuesta, su funcion sera de valiosa
ayuda para fines académicos.

Instrucciones: Se le agradecera brindar una respuesta a las siguientes preguntas. La informacion ser4 manejada con
estricta confidencialidad.

SECCION GENERAL

Edad: Estado civil: Nivel educativo: Nombre de la
institucién educativa:
Sexo: O soltero (a) O Primaria
O wMasculino O casado (a) O secundaria
O Femenino O Otro O Diversificado
Especifique:
O universidad
O otro

PRODUCTO/SERVICIO

1. ¢Qué servicios ofrece actualmente en la institucion? Especifique grados, jornadas y un dato aproximado de
estudiantes:

PRECIO

2. Indique ¢ Entre qué rango esté la cuota de la colegiatura?
@) Q. 150.00 a Q. 250.00
@) Q. 251.00 a Q. 350.00
O Q. 351.00 a Q. 450.00 +

PLAZA

3. Describa las instalaciones :

PROMOCION/COMUNICACION

4. ¢ Qué medios publicitarios utilizan? Indique: 5. Indique ¢,Qué tipo de promocién de ventas aplica?
O Prensa O  Radio O Descuentos O Rifas
O vallas O  Afiches O cupones de regalo O Ofertas
O Mantas ) Tv O Vales canjeables O Becas
O volantes O  Pagina web O otros
O Trifoliar O  Otros:

6. ¢ Realiza algun tipo de actividades internas y externas 7. ¢, Qué medios interactivos utilizan?
en el colegio? Si No
Amplie: O correo O Intemet O Teléfono

O Pagina web O Correo electronico O Otro:___
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Anexo 4

GUIA DE ENCUESTA PARA EL PERSONAL
Boleta No.

Buenos dias (tardes o noches). Soy estudiante de la Facultad de Ciencias Econémicas de la universidad de San Carlos, y
en esta ocasidon me gustaria contar con su participacion para responder la presente encuesta, su funcion sera de valiosa
ayuda para fines académicos.

Objetivo: Efectuar un estudio mercadolégico que permita identificar aspectos relacionados con la mezcla de
mercadotecnia (producto/servicio, precio, plaza, promocion).

Instrucciones: A continuacién encontrara una serie de preguntas, las cuales debe leer cuidadosamente, por favor
conteste sin dejar ninguna en blanco. La informacién sera manejada con estricta confidencialidad.

SECCION GENERAL

Edad: Estado civil: Nivel educativo: Afios de laborar en la
- o institucion:
Sexo: O soltero (a) O Primaria
O Masculino O casado (a) O secundaria
O Femenino O otro O Diversificado
Especifique:
O Universidad
O oo

PRODUCTO/SERVICIO

1. ¢ Conoce usted si la institucién cuenta con: 2. Si marcé alguno de los incisos en la pregunta anterior,
L o ¢De qué forma o medio se lo transmitieron?
O Mision O Estructura organizacional

Especifique:

O visién O Objetivos y valores

3. ¢Ha recibido algun tipo de capacitacion en la | 4. ¢Utilizan algun tipo de uniforme para identificarse como
institucion? empleados de la institucién?
Si No

Si No

Si su respuesta es “si”, ¢ En qué temas le han capacitado? | ¢Por qué?

Si su respuesta es “no”, explique ¢ Por qué cree usted que
no le capacitan?

5. ¢Cuenta la institucion con algun sistema de | 6. ¢Cree usted que ha venido descendiendo el nimero de
sugerencias para que los clientes emitan sus opiniones y | alumnos en la institucion?

descontentos?
Si_ No___

Si No ¢Por qué?

¢Por qué?

7. ¢ Qué factores considera usted como debilidades y amenazas para el colegio?

Debilidades:

Amenazas:
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PRECIO

8. Considera usted gue la cuota de la colegiatura es:
O Alta
O Media
O Baja

9. ¢ Considera que la cuota de la colegiatura es acorde a
las necesidades del cliente?

Si No

¢Por qué?

PLAZA

10. ¢ Cree usted que el colegio se encuentra ubicado en un area estratégica para captar alumnos?

Si,

¢Por qué?

No

PROMOCION/COMUNICACION

11. ¢ Considera usted que en la institucién se han
aplicado algun tipo de publicidad para anunciar el servicio

12. ¢ Qué medios ha observado usted que aplican?

educativo? O Prensa O Radio
Si No )
I O \vallas O  Afiches
Si su respuesta es “si” continlie con la siguiente pregunta. O Mantas O Tv
Si su respuesta es “no” indique ¢ Por qué?
O Volantes @) Pagina web
O Trifoliar O Otros
13. ¢ Conoce usted si en la institucion se aplica algun tipo | 14. Indique, ¢ Cuéles aplican?
de promocién de ventas para motivar a los clientes? )
O Descuentos O Rifas
Si No
- - @) Cupones de regalo O  Ofertas
Si su respuesta es “si” continde con la siguiente pregunta. O vales canjeables 'e) Becas

Si su respuesta es “no” indique ¢ Por qué?

O otros

15. ¢ Conoce usted si en el colegio hay vendedores para
promover los servicios?

Si No

Indique ¢ Por qué?

16. ¢, Han aplicado en la institucién algun tipo de actividades
de relaciones publicas para mantener una buena imagen?

Si No

Indique ¢ Por qué?

17. ¢ Considera que se aplica el mercadeo directo (pagina
web, correo, teléfono, etc.) en la institucion para enviar o
recibir informaciéon?

Si No
Si su respuesta es “si” continde con la siguiente pregunta.
Si su respuesta es “no” indique ¢ Por qué?

18. ¢ Qué medios utilizan?

O correo O  Internet
O Pagina web O Correo electrénico
O Teléfono O oo

19. ¢ Qué sugerencias daria usted para mejorar la situacion del colegio?

iGracias por su colaboracién!

2de?2




Anexo 5
GUIA DE ENCUESTA PARA CLIENTES REALES (PADRES DE FAMILIA)

Boleta No.

Buenos dias (tardes o noches). Soy estudiante de la Facultad de Ciencias Econémicas de la universidad de San Carlos, y
en esta ocasién me gustaria contar con su participacion para responder la presente encuesta, su funcién sera de valiosa

ayuda para fines académicos.

Objetivo:
mercadotecnia (producto/servicio, precio, plaza, promocion).

Efectuar un estudio mercadolégico que permita identificar aspectos relacionados con la mezcla de

Instrucciones: A continuacién encontrara una serie de preguntas, las cuales debe leer cuidadosamente, por favor
conteste sin dejar ninguna en blanco. La informacién sera manejada con estricta confidencialidad.

SECCION GENERAL

Edad: Estado civil:
Sexo: O soltero (a)
O Masculino O casado (a)
O Femenino O otro
Especifique:

Nivel educativo: Ndmero de hijos
o inscritos en el
O Primaria colegio:
O secundaria
O Diversificado
O Universidad
O otro

PRODUCTO/SERVICIO

1. ,Cémo se enterd de la existencia del Colegio Renacer?

O
O
O
O

Le contaron acerca del colegio.
Vive cerca del colegio.
Por medio de un volante.

Otro:

2. ¢Cuanto tiempo tiene usted de ser cliente del colegio, es
decir los afios de tener a su hijo inscrito en la institucion?

O 1a3afios
O 4 a6 afios

O 7+ afios.

3. ¢ Qué fue lo que le motivé para inscribir a su hijo (a) en
la institucion?

4. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a la
atencion educativa que le han dado a su hijo (a) en general?

O calidad educativa O Excelente
O Instalaciones O Bueno
O cuotas comodas O Regular
O ubicacién del colegio O Deficiente
O Facilidades de pago
O otro:

5. ¢ Cree usted que el personal docente esta capacitado para impartir clases?

Si No Regular
¢Por qué?
PRECIO

6. ¢Qué percepcion tiene acerca de la cuota de la
colegiatura?

O Alta
O Media

O Baja

7. ¢Le ofrecen algun plan de financiamiento para cancelar
cuotas de inscripcion, colegiatura, uniforme, libros, etc.?
Si No

¢Por qué?
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PLAZA

8. ¢ Considera que el colegio tiene facilidades de acceso 9. ¢ Considera que las instalaciones del colegio son las

para los estudiantes? adecuadas para que su hijo (a) reciba la educacién?
Si, No Si, No

¢Por qué? ¢Por qué?

PROMOCION/COMUNICACION

10. ¢Ha observado algun tipo de publicidad, en el que se informe sobre los servicios que presta el Colegio Renacer?

Si No

Si su respuesta es “si”, ¢ Por qué medio observé la publicidad?

O Prensa O Radio O Mantas O volantes
O vallas ©) Afiches @) Trifoliar ©) Tv
O otro:

11. ¢ Ha participado en alguna promocién brindada por el Colegio Renacer?

Si No

Si su respuesta es “si”, ; Qué tipo de promocion fué?

O Descuentos O Rifas O Ofertas O Becas
@) Cupones de regalo @) Vales canjeables O otros:
12. ¢ En algiin momento le visitaron o le llamaron para venderle los servicios educativos?
Si No
13. ¢ Qué percepcion tiene, con respecto a la imagen de la institucién educativa?
O Buena ) Regular 2 Mala

14. ¢ Actualmente, ha recibido o enviado informacion acerca del colegio?

Si No

Si su respuesta es “si”, especifique a través de qué medio recibi6 la informacion?

O correo O Internet

O Pagina web O Teléfono

O correo electronico

o Otro:

15. ¢En qué sugiere usted, que deberia de mejorar el colegio?

Especifique:

¢Gracias por su colaboracién!
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Anexo 6
GUIA DE ENCUESTA PARA CLIENTES REALES (ALUMNOS DE 5° Y 6° PRIMARIA)

Boleta No.

Instrucciones: A continuacién encontrara una serie de preguntas, las cuales debe leer cuidadosamente, por favor
conteste sin dejar ninguna en blanco.

SECCION GENERAL
Edad: Sexo: Afios de estudiar en el colegio:
O Masculino
O Femenino
PRODUCTO/SERVICIO
1. ¢ Te sientes satisfecho de la forma en que dan clases | 2. ;Qué prefieres que utilicen tus maestros para impartir sus
tus maestros en general? clases?
Si No @) Exposiciones O Peliculas
O Juegos/dinamicas O Videos
O Tareas O otros:

3. ¢ Qué actividades del colegio te gustan mas?

O Juegos interescolares O Celebraciones o Exposiciones

O Excursiones O otros:
PRECIO
4. ¢ Como consideras la cuota de la colegiatura?

O Alta ' Media ) Baja
PLAZA
5. ¢ Cuanto tiempo te tardas para llegar de tu casa al colegio?

O 1 a 15 minutos O 16 a 30 minutos O 31 a 45 minutos O 46 minutos +
6. De las instalaciones del colegio, ¢, En qué areas te gustaria que el colegio mejorara?

O salones de clases O Area recreativa O Laboratorio de computo

O otro:

PROMOCION/COMUNICACION

7. ¢ En qué medios has visto informacion del colegio?

O Prensa O Radio O Mantas O volantes
O vallas ©) Afiches @) Trifoliar ©) Tv
O otro:

8. ¢ Has participado en alguna de las siguientes promociones?
O Descuentos O Rifas O Ofertas O Becas

O cupones de regalo O  vales canjeables O otros

9. ¢ Te han dado algun tipo de descuento en libros, colegiaturas, inscripcién o uniformes?
Si, No
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10. ¢Alguna vez te visitaron en tu casa o llamaron por teléfono a tus padres para ofrecer los servicios educativos?

Si No

11. ¢ Has participado en alguna de las siguientes actividades en el colegio?
@) Ayudas comunitarias ) Actividades con la municipalidad
O Actividades con otras instituciones educativas O Actividades con empresas
O Actividades al aire libre

O Actividades de reforestacion O otros:

12. ¢ Conoces si tus padres han recibido o enviado informacion del colegio a través de alguno de estos medios?

O correo O Internet O correo electronico

O Pagina web O Teléfono 2 otro:

iGracias por tu colaboracién!
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Anexo 7
GUIA DE ENCUESTA PARA CLIENTES POTENCIALES
Boleta No.

Buenos dias (tardes o noches). Soy estudiante de la Facultad de Ciencias Econémicas de la universidad de San Carlos, y
en esta ocasidon me gustaria contar con su participacion para responder la presente encuesta, su funcion sera de valiosa
ayuda para fines académicos.

Objetivo: Efectuar un estudio mercadolégico que permita identificar aspectos relacionados con la mezcla de
mercadotecnia (producto/servicio, precio, plaza, promocion).

Instrucciones: A continuacién encontrara una serie de preguntas, las cuales debe leer cuidadosamente, por favor
conteste sin dejar ninguna en blanco. La informacién sera manejada con estricta confidencialidad.

SECCION GENERAL

Edad: Estado civil: Nivel educativo: Lugar de residencia:
Sexo: O soltero (a) O Primaria
O Masculino O casado (a) O secundaria
O Femenino O oo O Diversificado
Especifique: O Universidad
O otro

PRODUCTO/SERVICIO

1. ¢ Conoce usted de la existencia del Colegio Renacer?

Si No

PRECIO
2. ‘Qué considera usted que es mas importante al momento 3. ¢ Cuéanto pagaria usted, de colegiatura si adquiriera
de elegir una institucién educativa? los servicios de una institucion educativa?

O = precio o cuota @) Q. 150.00 a Q. 250.00

O La calidad educativa O 0.251.00a Q. 350.00

O Ubicacién del colegio @) Q. 351.00 a Q. 450.00 +

O otros:

4. ¢ Considera que las instituciones educativas, deben ofrecer algin plan de financiamiento para cancelar cuotas de
inscripcién, colegiaturas, libros, uniformes, etc.?

Si No
Especifique:
PLAZA
5. Indique los aspectos que usted considera deben tener las instituciones 6. ¢ Cree usted que la imagen de una
educativas, con respecto a sus instalaciones: institucién educativa es muy
O Amplias instalaciones O Biblioteca importante?
O Tecnologia moderna O calidad educativa Si No
O Otros: Especifique:

7. Para inscribir a su hijo (a) en una institucion educativa, ¢ Qué caracteristicas considera necesarias para la educaciéon?
Especifique:
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PROMOCION/COMUNICACION

8. ¢Ha observado algun tipo de publicidad de los servicios
que ofrece el Colegio Renacer?

Si No

Si su respuesta es “si”, continte con la pregunta 9.
Si su respuesta es “no”, continte con la pregunta 10.

9. ¢ Por qué medio observé la publicidad?

O Prensa O Radio O Mantas
O Volantes ©) Vallas ©) Tv
O Afiches 2 Trifoliar 2 otros:

10. ¢ Qué tipo de publicidad le gustaria que utilizaran las
instituciones educativas?

O Prensa O Radio O Mantas
O Vvolantes ©) Vallas ©) Tv
O Afiches 2 Trifoliar 2 otros:

11. ¢Si le ofrecieran algun tipo de promocion de parte de
esta institucion, la aceptaria?

Si No

Si su respuesta es “si”, ¢ Cual le gustaria recibir?

O Descuentos O Becas O Rifas

O Ofertas O Cupones de regalo

O vales 2 otros

Si su respuesta es “no”, especifique ¢Por qué?

12. ¢Le gustaria que le vinieran a promover los servicios
educativos a su hogar?
Si, No

Amplie su respuesta:

13. ¢ Qué actividades considera usted que deberian de
aplicar la instituciones educativas para crear una buena
imagen?

Especifique:

14. ¢ Le gustaria recibir informacion de parte de ésta institucion a través de algin medio directo?

Si,

Si su respuesta es “si”, ¢ Por qué medio prefiere recibirla?
O correo O Internet
O correo electrénico O Teléfono

O oo

O Péagina web

) Redes sociales

Si su respuesta es “no”, indique ¢ Por qué?

15. ¢ En qué cree usted que deberian de mejorar las instituciones educativas?

Indique:

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 8

Célculo del tamafio de la muestra cliente real y cliente potencial

Se utilizo la siguiente formula:

22° (P) (Q) (N)

E* (N-1) +Z° (P) (Q)

n=

e Cliente real (padres de familia)

Donde:

n="?
n = tamafio de la muestra
P = proporcién poblacional (probabilidad de ocurrencia), ya que | P =0.50
no existen antecedentes de otras investigaciones.
Q = complemento de la proporcién de la poblacion (probabilidad | Q = 0.50
de ocurrencia). Por no existir estudios anteriores para usar de
base.

E = error y significacion de 0.05 para una confianza del 95% E =0.05
Z = (numero de elementos de desviacion estdndar, desde la | Z =1.96
media, bajo la curva normal, para una confianza del 95%)
N = tamafio de la poblacion N =45

Sustituyendo valores en la formula:

1.9622 (0.5) (0.5) (45)

n=
0.05% (45-1) +1.96% (0.5) (0.5)

3.8416 (0.5) (0.5) (45)

n=
0.0025 (44) +3.8416 (0.5) (0.5)



3.8416 (11.25)

n:
0.0025 (44) +3.8416 (0.25)
43.218
n= n=40.38 =41
0.11 +0.9604

Tamafio de muestra a tomar: 41 padres de familia.

e Cliente potencial (hogares de la zona ocho de Villa Nueva)

Donde:

n="?
n = tamafio de la muestra
P = proporcion poblacional (probabilidad de ocurrencia), ya que | P = 0.50
no existen antecedentes de otras investigaciones.
Q = complemento de la proporcién de la poblacién (probabilidad Q=0.50
de ocurrencia). Por no existir estudios anteriores para usar de
base.

E = error y significacion de 0.05 para una confianza del 95% E =0.05
Z = (numero de elementos de desviacion estdndar, desde la | Z =1.96
media, bajo la curva normal, para una confianza del 95%)
N = tamafio de la poblacion N = 8700

Sustituyendo valores:

1.9622 (0.5) (0.5) (8700)

n=
0.052 (8700-1) +1.962 (0.5) (0.5)

3.8416 (0.5) (0.5) (8700)

n=
0.0025 (8699) +3.8416 (0.5) (0.5)



3.8416 (2175)

n:
0.0025 (8699) +3.8416 (0.25)

8355.48
n= n =367.95 = 368

21.7475+0.9604

Tamafo de muestra a tomar: 368 hogares.



Anexo 9
Cotizacion de plaquetas 1
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Yuliana Lopez
Ejecuina de Televentas
PBX: 2424-1000 Ext: 103
Guaternala, Guatemala



Anexo 10
Cotizacion de plaquetas 2
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Anexo 11
Cotizacion de camisas polo

Camisas o blusas tipo polo con arte bordado!

Ciudad de Guatemala

Detalles:

Camisas tipo polo con logos bordados

Uniformes para la industria deportiva, casual, empresanal, promocional y su linea exclusiva de ropa tipo
sastre

Q70,00

Precio




Fabricacion de Camisas tipo polo en variedad de colores:
Camisas o blusas tipo Polo
Pique hilo 20
Para empresas, colegios, negocios. etc
Vanedad de colores
Logo bordado tamafio pecho
Digitacion gratis de arte en pedidos de 50 prendas o mas

Tallas disponibles: XS, S, M, L, XL Y XL

Precio. Q.70.00

iDescuentos!

No se aceptan pedidos de menos de 20 prendas!!

El resorte y cuello de las prendas puede ser de diferentes colores que jueguen con los colores oficiales de
la empresa

Uniformes Industriales CAF Cel. 4606-0534




Anexo 12
Cotizacion de buzon de sugerencias

Acrilicos de Guatemala — ciussasce custemala

Detalles de anuncio

Empresa formal, dedicada a la fabncacién de productos en acrilico 100% corte electrénico, dentro de
nuestros productos

* Podiums

* Buzones

* Exhibidores

* Placas

* Porta-afiches

* Porta-unifohares

* Seflahizacion de edfficios
* Letras encajueladas

* Letras cortadas a Laser
* Tombolas

* etc

Tel 22560664

Trabajamos con la mas alta calidad y los mejores precios del mercado



Anexo 13
Encuesta para el control de las estrategias de producto/servicio

Nuestro objetivo: brindarle a su(s) hijo(s) un mejor servicio educativo.
Instrucciones:
Responda las siguientes preguntas:

1. ¢Cdmo considera la implementacion del uniforme para los empleados del colegio?
a. Excelente b. Buena c. Mala

2. ¢Cree usted que el uso de un buzén de sugerencias ayudara a mejorar la atencion a
los padres de familia y alumnos?

Si No

¢ Por qué?

3. ¢Considera que la aplicacion de nuevos servicios educativos son importantes para
el desarrollo de su(s) hijo(s)?
Si No

¢Por qué?

4. ¢Cree usted que la clase de musica a través del uso de instrumentos musicales esta

motivando a su hijo (a)?

Si No
¢ Por qué?

5. ¢Cree usted que la clase de educacion fisica a través de la implementacion de
ramas deportivas esta motivando a su hijo (a)?

Si No

¢Por qué?

iGracias por su colaboracién!




Anexo 14
Propuesta de base de datos para el control de inscripciones

INSCRIPCIONES 2015
CONTROL DE PAGO

No.

NOMBRE DEL ALUMNO

GRADO | PRIMERA CUOTA Q. | FECHA | RECIBO No. SEGUNDA CUOTA FECHA | RECIBO No.

NOMBRE PADRE O ENCARGADO




Anexo 15
Propuesta base de datos para el control de pago en libros

CONTROL DE PAGO DE LIBROS

CICLO ESCOLAR 2015

No.

NOMBRE DEL ALUMNO

GRADO

PRIMERA CUOTA LIBROS SEGUNDA CUOTA
ENTREGADOS | RECIBO No. RECIBO No.

FECHA MONTO FECHA |[TOTAL

NOMBRE PADRE O
ENCARGADO




Anexo 16
Ejemplo de disefios para el area de
Preprimaria




Anexo 17
Cotizacion de publicidad

;‘ﬁg‘i
OumpocreaTvO

e COMO 51 LOS DIOSES DISERARAN we

2av. 2c. F-8A Sauzalito Zona 6, Guatemala - Tels. 58745043 - 22867541 - E-mail: olimpocreativo@live.com

Guatemala, abril de 2014

Srita. Karin

Presente

Es un gusto saludarle deseandole éxitos en sus labores diarias, el motivo de la presente es para

cotizarle lo solicitado, el cual le detallo a continuacién:

Cotizacion Material Publicitario

Descripcién Precio Unidad SubTotal

Manta vinilica

1.5* 3 mts. Q. 190.00 Q. 760.00

Volantes full color

media carta Q. 5.00 Q. 500.00

Trifoliares full color,
papel couché tamafio Q. 0.35 Q. 525.00

carta
—

Afiches full color papel

texcote 18+24 pulgs. Q. 9.00 Q. 270.00

Vales Q. 2.50 Q. 25.00

Un banner de lona
vinilica

Q. 200.00 Q. 200.00

Q. 900.00

Promocionales

Q. 3,180.00

* El precio de la publicidad incluye disefio si no cuenta con el mismo.

* El precio de los promocionales incluye el objeto e impresion de logotipo.



Anexo 18
Sistema de control de publicidad

CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA EL CONTROL DE LAS
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Objetivo: Verificar la efectividad de la estrategias de publicidad después

de su aplicacion.

1. ¢ Por qué medio se enteré de los servicios que presta el colegio?

2 Volante 2 Manta 2 Afiche O Trifoliar

2. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacién del colegio?

O Teléfono O Correo O Agenda © Volante

3. ¢, Qué le motivd para inscribir a su hijo en el colegio?

iGracias por su valiosa informacion!




Anexo 19
Sistema de control de promociones

ENCUESTA PARA MEDIR LA EFECTIVIDAD DE
LAS PROMOCIONES
(Padres de familia)

Objetivo: Verificar la efectividad de la estrategias promocionales después
de su ejecucion.

1. ¢ Se enterd de las promociones ofrecidas por el Colegio Rhema?
Si No

¢Por qué?

Si su respuesta es “si”, continde con la siguiente pregunta.

Si su respuesta es “no”, agradecemos su atencion.

2. ¢ Particip6 en alguna de las promociones?
Si_ No__

3. ¢ Considera que el colegio cumple lo que promete a través de su publicidad?
Si No

¢Por qué?

iGracias por su valiosa informacién!




Anexo 20
Formulario de preinscripcion

COLEGIO RENACER
VILLA NUEVA

Formulario de preinscripcion

Fecha

Nombre del padre o encargado

Nombre del estudiante

Grado del estudiante

Teléfono

Direccién

Correo electronico

Firma:

Observaciones:




Anexo 21
Carta de solicitud de permiso para colocar stand

COLEGIO RENACER
VILLA NUEVA

Centro de Salud
Zona 8 de Villa Nueva
Director General

Presente.

Por este medio, me dirijo a su persona, para solicitar el permiso respectivo para
colocar un stand en la entrada al centro de salud, ya que éste es un lugar de
mayor afluencia de personas con lo cual se pretende ofrecer beneficios a los
mismos.

En espera de su respuesta

Atentamente.

Direccién

Zona 8 de Villa Nueva, Tel.: 24701510




Anexo 22
Decreto 20-2003, Congreso de la republica
Programas de reforestacion

Centro de Accion Legal - Ambiental y Social de Guatemala (CALAS)

DECRETO NUMERO 30-2003°
EL CONGRESO DE LA REPUBLICA DE GUATEMALA
CONSIDERANDO:

Que la Constitucion Politica de la Republica de Guatemala establece que es el Ministerio de Educacion
quien tiene las facultades de convocar al Sistema Educativo Nacional, incluyendo al Magisterio y
estudiantes, y que es el responsable de promover, orientar y garantizar todos los procesos educativos
que propicien la formacion de mejores ciudadanos.

CONSIDERANDO:

Que es de interés nacional el fortalecer la formacion de las nuevas generaciones, sobre todo, lo que se
refiere a los simbolos patrios, en especial la Ceiba (Ceiba Pentandra) como exponente del “Arbol
Nacional”, contemplandolo como disposicion juridica de caracter ordinario.

CONSIDERANDO:

Que el *Dia del Arbol" no esta contemplado en Ia actual Ley Forestal, decreto Numero 101-96 de este
Organismo de! Estado, lo cual es plausible que una nueva disposicion juridica contemple la celebracion
del “Dia del Arbol", y se emprendan “Campaiias Nacionales de Reforestacion™ a nivel de Sistema
Educativo Nacional; convocadas con el Ministerio de Educacion.

POR TANTO:

En ejercicio de las atribuciones que le confiere el articulo 171 literal a) de la Constitucién Politica de la
Replblica de Guatemala. w— - o

DECRETA:
La siguiente:

LEY QUE DECLARA EL DIA DEL ARBOL Y QUE FOMENTA LAS CAMPANAS NACIONALES DE
REFORESTACION A NIVEL ESTUDIANTIL

ARTICULO 1. Objeto de la Ley. El objeto de la presente Ley es establecer la declaratoria del “Dia del
Arbol" y fomentar “Campanas Nacionales de Reforestacion” a nivel estudiantil en todo el territorio
nacional, las cuales seran coordinadas por el Ministerio de Educacion.

ARTICULO 2. Declaratoria. Se declara el dia 22 de mayo de cada afo como el “Dia del Arbol", en todo
el territorio nacional siendo su exponente del “Arbol Nacional” la Ceiba (Ceiba Pentandra), debiendo
dignificarse en la celebracion anual del “Dia del Arbol".

ARTICULO 3. Fomento de reforestacion. Se declara el mes de mayo para el fomento de la “Camparia
de Reforestacion Nacional® en todos los niveles educativos pablicos y privados, la cual sera convocada
por el Ministerio de Educacion.

ARTICULO 4. Convocatoria. EI Ministerio de Educacion para fomentar la “Campaiia de Reforestacion
Nacional” en todos los niveles educativos, piblicos y, privados, convocara para coordinar institucional y
fundamentaimente, a las entidades siguientes:
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Centro de Accion Legal - Ambiental y Social de Guatemala (CALAS)

a) Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion.
b) Ministerio de Ambiente y Recursos Naturales.

¢) Instituto Nacional de Bosques.

d) Asociacion Nacional de Municipalidades.

Asimismo, a las demas instituciones del Estado, entidades descentralizadas y autonomas, organizaciones
no gubernamentales, e instituciones del sector privado, para unificar esfuerzos en la facilitacion de los
recursos forestales que seran utilizados en la “Campana de Reforestacion Nacional”.

ARTICULO 5. Divulgacion. Se insta a los medios de comunicacion social a promover 1a formacion de
una cultura civica y ecoldgica en la poblacion guatemalteca como base en la funcion social que cumplen
en apoyo a la “Campafia Nacional de Reforestacion” a nivel educativo nacional.

ARTICULO 6. Apoyo a la actividad de reforestacion nacional a nivel educativo. Adicionalmente a la
actividad de reforestacion a nivel nacional para el sistema educativo, el Ministerio de Educacion y las
demas instituciones del Estado, entidades descentralizadas y autonomas, desarrollaran actos y
homenajes alusivos al “Dia del Arbol", dirigidas a todos los sectores de la poblacion guatemalteca.

ARTICULO 7. Derogatorias. Quedan derogadas todas [as disposiciones que se opongan o contravengan
ala presente Ley. s CALAS

ARTICULO 8. Vigencia. El presente beueto fue declarado de urgencia nacional con el voto favorable de
mas de las dos terceras partes del numero total de diputados que integran el Congreso de la Republica,
aprobado en un solo debate, y entrara-en vigencia el dia de su publicacion en el diario oficial.

REMITASE AL ORGANISMO EJECU:T IVO PARA SU SANCION, PROMULGACION Y PUBLICACION.

o BN § S
EMITIDO EN EL PALACIO DEL ORGAWWO‘E

N S| O, EN LA CIUDAD DE GUATEMALA, EL
DIA CINCO DEL MES DE JUNIO DEL ANO DOS MIL TRES

JOSE EFRAIN RIOS MONTT
PRESIDENTE

CARLOS ENRIQUE TEVALAN DE LEON
SECRETARIO

GLORIA MARINA BARILLAS CARIAS
SECRETARIA

SANCION AL DECRETO DEL CONGRESO NUMERO 30-2003
PALACIO NACIONAL: Guatemala, dieciséis de junio del afio dos mil tres.

PUBLIQUESE Y CUMPLASE

PORTILLO CABRERA
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DR. JOSE ADOLFO REYES CALDERON
MINISTRO DE GOBERNACION

LIC. MARIO ROLANDO TORRES MARROQUIN
MINISTRO DE EDUCACION

Lic. J. Luis Mijangos C.

SECRETARIO GENERAL
PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA

Legal-Ambiental

:CALAS

g £ s
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Justitia Pro Natura
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Anexo 23
Correo para solicitar permiso de reforestaciéon

/"0~ Outlook - karylin20_@hot

Sitios sugeridos @) ;Bienvenido a Faceb.. ¥ Pégina principal de jin.co 1 ¥ Transdoccomagtz..  [§ e Medicamentos de la.. ‘ I Otros marcadores
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Bucrencorreoce 0 RE: Mensaje del contéctenos v x A Claudia
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Borradores 18 Buen dia sefiorita Cortez:
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Reciba un cordial saludo de la Municipalidad de Villa Nueva.
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interés de reforestar un area (debe especificar el area) nimero de alumncs

Nueva carpeta que participarén en la actividad y otros que considere prudentes.
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Documentos 9 de lunes a viernes de 8:00 a 16:00 horas.
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Anexo 24
Modelo de carta para solicitar permiso de reforestacion

COLEGIO RENACER
VILLA NUEVA

Municipalidad de Villa Nueva
Centro de comercio Municipal
Director de Servicios Publicos

Presente.

Por este medio, me dirijo a su persona, para hacerle de su conocimiento el
interés, y solicitarle el permiso para reforestar el area municipal de El Ceibal,
siendo éste un lugar que ha sido mal cuidado en sus areas verdes. A la vez
manifiesto, que en la actividad participardn 70 alumnos de preprimaria y primaria,
asi como 12 personas adultas, quienes son docentes y administrativos de la
institucion.

En espera de su respuesta.

Atentamente.

Direccién

Zona 8 de Villa Nueva, Tel.: 24701510




Anexo 25
Modelo de carta para solicitar donacion de arboles para reforestar

COLEGIO RENACER
VILLA NUEVA

Instituto Nacional de Bosques INAB
Direccion

Departamento de atencion

Presente.

Por este medio, me dirijo a su persona para hacerle el conocimiento de la
intencion que, como institucion educativa tenemos de reforestar un area
municipal de Villa Nueva.

En ¢ésta actividad participaran 70 alumnos de preprimaria y primaria, asi
como docentes y administrativos de la institucion, por lo cual solicito la

donacion de 90 arbolitos para la reforestacion.

Agradeciendo de antemano su colaboracion.

Atentamente,

Direccion




Anexo 26
Sistema de control para medir la efectividad de las relaciones publicas
(Alumnos)

ENCUESTA PARA MEDIR LA EFECTIVIDAD DE
LAS RELACIONES PUBLICAS
(Alumnos)

Objetivo: Comprobar la efectividad de las estrategias propuestas de
relaciones publicas.
1. ¢ Como te parecio la actividad de reforestacién?
Muy buena__ Buena Regular___ Mala
2. ¢ Te gustaria participar en otra actividad de éstas?

Si No

¢Por qué?

3. ¢, Como te parecen las actividades con otras instituciones educativas?

Muy buena Buena Regular___ Mala

iGracias por tu participacion!




Anexo 27
Sistema de control para medir la efectividad de las relaciones publicas
(Padres de familia)

ENCUESTA PARA MEDIR LA EFECTIVIDAD DE
LAS RELACIONES PUBLICAS
(Padres de familia)

Objetivo: Comprobar la efectividad de las estrategias propuestas de
relaciones publicas.
1. ¢ Como le parecié la actividad de reforestacion que realizaron sus hijos (a)?
Muy buena___ Buena Regular____ Mala
2. ¢Le gustaria que su hijo (a) participara en otra actividad de éstas?

Si_ No__

¢Por qué?

3. ¢, Como le parecen las actividades que su hijo (a) realiza con otras
instituciones educativas?

Muy buena Buena Regular____ Mala

iGracias por tu participacioén!




Anexo 28
Procedimiento legal para un sorteo en empresas grandes

DECRETO NUMERO 1610
El Congreso de la Republica de Guatemala,

CONSIDERANDO:
Que la propaganda comercial e industrial, hecha mediante sorteos, albumes de
caracter educativo, colecciones, concursos para completar, integrar o
reunir figuras, palabras o cualquier otro motivo, espectaculos publicos gratuitos o
mediante un canje determinado, deben ser objeto de una legislacion especial,

CONSIDERANDO:
Que es deber del Estado garantizar la buena y uniforme calidad de los premios
ofrecidos, la existencia de los mismos durante las campanas promocionales y
sobre todo su entrega en tiempo oportuno a las personas que resulten ganadoras,
sin mengua de los intereses del publico, evitando que estos procedimientos
constituyan un engano o extorsion para el consumidor,

POR TANTO,
Con fundamento en los articulos 123, 124, 128, 137, 138, 140y 141 de la
Constitucion de la Republica,

DECRETA:

ARTICULO 1.-

Para efectuar promociones comerciales e industriales, mediante premios
otorgados al azar o por medio de albumes educativos, colecciones,
concursos para completar, integrar o reunir figuras, signos, palabras o
cualquier otro motivo; para distribuir premios a quienes concurren como
espectadores o participantes a espectaculos publicos gratuitamente o
mediante un canje determinado, el interesado debera obtener la licencia
correspondiente en la Gobernacion departamental jurisdiccional. Para
este efecto debera presentar su solicitud por escrito en papel sellado de ley,
exponiendo con todo detalle las modalidades y funcionamiento de su plan.

La Gobemacion departamental respectiva, resolvera afirmativa o negativamente,
dentro de un término no mayor a ocho dias, a contar de la fecha de recepcion de
la solicitud, salvo el caso que éste no hubiese sido presentada en debida forma y
la autoridad necesitare datos complementarios, en cuyo caso, el tiempo de ocho
dias se contara a partir de la fecha en que se complete por el interesado, la
informacion correspondiente.
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Anexo 29
Guia de platicas informativas afio 2015

PLATICAS INFORMATIVAS

DESCRIPCION

Se propone realizar una actividad de platicas informativas, es decir, en las
cuales se dé a conocer el colegio y los servicios que presta, en la misma se
dara un coffee break y material informativo. Uno de los objetivos es
presentar las promociones y que se aproveche el pago del bono 14 para
qgue los padres de familia puedan inscribir a sus hijos con el 50% del total

de inscripcién en la misma.

Esta actividad va dirigida a clientes reales para retencion de los mismos y
clientes potenciales para atraerlos. Se sugiere que ésta actividad se lleve a
cabo el dia 09 de agosto del 2015.

Se presenta el disefio del afiche y volante a utilizar para informar ésta

actividad, los cuales se proponen sean repartidos el mes de julio de 2015.

Ademas se incluye el cronograma y presupuesto para esta actividad.
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Anexo 30
Afiche platicas informativas

COLEGIO RENACER

09 DE AGOSTO DE 2015

—

Asiste y conoce nuestras instalaciones y

metodologia educativa.
- -«. :

Preprimariay Primaria
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Anexo 31
Volante platicas informativas

COLEGIO RENACER

09 DE AGOSTO DE 2015

Asiste y conoce nuestras instalaciones

metodologia educativa.

Preprimariay Primaria
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Anexo 32
Presupuesto platicas informativas

Afiches Papel 20 Q. 9.00 Q. 180.00
texcote, full
color
Volantes Papel bond, 100 Q.0.35 Q. 35.00
media carta,
full color
Cofee break (panecillo y 50 Q. 100.00
café)
Total Q. 315.00
Pagina x de y
Anexo 33

Cronograma pléaticas informativas

Mes Julio 2015 |  Agosto 2015
Semana| 1 | 2 | 3 | 4|1 |2 | 3| 4

Medios

Volante publicitario

Afiche publicitario
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Anexo 34

Valores propuestos para el colegio

No.

Valor

Descripcion

Respeto

Es la consideracion especial hacia las personas en
razon de reconocer sus cualidades. Hablar de
respeto es hablar de los demas. Es establecer hasta
donde llegan mis posibilidades de hacer o no hacer,

y donde comienzan las posibilidades de los demas.

Responsabilidad

Es la capacidad de responder a las obligaciones.

Honestidad

Es el respeto de los principios morales y el
seguimiento de lo que la sociedad considera buenas
costumbres. Ser sinceros con NOSotros mismos y con
los demés. Quien es honesto no se apropia de nada

que no le pertenezca.

Generosidad

Actia a favor de otras personas
desinteresadamente, y con alegria, teniendo en
cuenta la utilidad y la necesidad de la aportacion

para esas personas aunque les cueste un esfuerzo

Equidad

No tener preferencias por intereses diversos, aqui

entra la igualdad y la justicia.




