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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “Mezcla promocional para dar a conocer los servicios
que presta una Institucion Educativa ubicada en el Municipio de Chinique,
departamento de El Quiché”, forma parte de un valioso trabajo y cuyo objetivo
primordial, es mostrar alternativas de solucién orientadas a revertir la
problematica correspondiente a la baja en el nimero de inscripciones que

actualmente enfrenta el instituto.

La siguiente tesis cuenta con tres capitulos, en el capitulo I, se encuentra el

marco tedrico, el cual sirve de sustento al trabajo de investigacion realizado.

En el capitulo Il se describe el diagnéstico de la situacién actual de la institucion
objeto de estudio, asi como los resultados y analisis de los datos obtenidos en el
trabajo de campo. Dentro de estos resultados se encuentran graficas, las cuales

resumen los resultados conseguidos.

En el capitulo Ill se presenta la propuesta de estrategias mercadoldgicas,
teniendo como marco de referencia las variables de la mezcla promocional.
Dichas estrategias fueron disefiadas para solventar la probleméatica planteada en

el diagnostico realizado.

Luego, se exponen conclusiones y recomendaciones pertinentes, asimismo

bibliografia consultada y anexos.

Se espera que el aporte realizado, sea de beneficio y utilidad para el Instituto de

Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza del municipio de Chinique.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

“Consiste en un grupo central de conceptos y teorias que se utilizan para
formular y desarrollar la investigaciéon.” (15:sp)
En si el marco tedrico es la exposicion y andlisis de la teoria 0 grupo de teorias
gue sirven como fundamento para explicar los antecedentes e interpretar
resultados.
A continuacion, se encuentran los conceptos referentes a las ideas basicas para

formar la base de los argumentos de la investigacion.

1.1 Educacién
La educacion, (del latin educere guiar, conducir o educare) puede definirse como

el proceso multidireccional mediante el cual se transmiten conocimientos,

valores, costumbres y formas de actuar.” (11:sp)

La educacion persigue influenciar, ordenar e instruir de manera voluntaria a las
personas para formarles y desarrollarles de la mejor manera. En tal sentido, la

educacioén juega un papel importantisimo dentro de la sociedad.

1.1.1 Educacion primaria

“La educacion primaria y preprimaria forma parte de la etapa de formacion de los
individuos en la cual se desarrollan las habilidades del pensamiento y las
competencias primarias para favorecer el aprendizaje sistemético y continuo, asi

como las disposiciones y actitudes que regiran su vida.” (11:sp)

Lograr que todos los nifios y las nifias del pais tengan las mismas oportunidades
de cursar y concluir con éxito la educacién primaria y que logren los aprendizajes
gue se establecen para cada grado y nivel, son factores fundamentales para

sostener el desarrollo de la nacion.


http://es.wikipedia.org/wiki/Lat%C3%ADn
http://es.wikipedia.org/wiki/Conocimiento
http://es.wikipedia.org/wiki/Valores
http://es.wikipedia.org/wiki/Costumbre
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml

1.1.2 Educacion bésica
La educacién basica o educaciéon a nivel medio “comprende un ciclo basico o de
formacion general, de tres afios de duracién, en el ciclo basico, el plan de

estudios es Unico en todo el pais y no hay materias optativas.” (11:sp)

Denominado también ciclo de educacion complementaria, en este se desarrollan
areas como lenguaje, matematica, ciencias naturales, ciencias sociales, y
expresion dinamica y creativa. Se continla el desarrollo de los procesos y

organizacion en unidades, proyectos y bloques de aprendizaje.

Finalizados los estudios en la educacion basica, el estudiante puede ingresar a la

educacion secundaria.

1.1.3 Educacion secundaria

La educacion secundaria es la que “tiene como objetivo capacitar al alumno para
proseguir estudios superiores o0 bien para incorporarse al mundo laboral. Al
terminar la educacién secundaria se pretende que el alumno desarrolle las
suficientes habilidades, valores y actitudes para lograr un buen desenvolvimiento

en la sociedad.” (11:sp)

En particular, la ensefianza secundaria brinda formacién académica como
profesional para que de esta manera el alumno esté preparado para el ingreso a

la universidad o desarrollarse en el mercado laboral.

1.1.4 Educacion universitaria
“La educacion universitaria o educacion superior (0 ensefianza superior o
estudios superiores) se refiere al proceso, los centros y las instituciones

educacionales que estan después de la educacion secundaria.” (12:sp)

En ésta se puede obtener una titulacion superior, la cual consiste en poseer los

conocimientos acerca de determinada materia.


http://es.wikipedia.org/wiki/Educaci%C3%B3n_superior
http://es.wikipedia.org/wiki/Formaci%C3%B3n_profesional
http://es.wikipedia.org/wiki/Educaci%C3%B3n_secundaria

Es decir que la educacion universitaria permitird al individuo capacitarse en una
rama especifica del saber, lo cual le servirA de acceso a desarrollar dichos

conocimientos en el mercado laboral.

1.2 Centros educativos
A continuacion se definen los diferentes conceptos de los centros educativos

existentes en el pais.

1.2.1 Escuela
“Establecimiento publico o privado donde se brinda educacién.” (4:440) Una
escuela se constituye como una comunidad educativa por excelencia, centro de

formacion sistematica, cultural y de preparacion para las personas

Este tipo de establecimientos educativos, buscan preparar a los individuos en
cualquier rama o carrera, cuando se habla de escuela suele designarse a la

educacion publica en los niveles primarios.

1.2.2 Instituto
Es una institucién de caracter permanente creada para una finalidad especifica.

Dicha finalidad puede ser de caracter educativo, religioso o de servicios.

Los institutos son establecimientos que se ocupan de brindar servicios concretos,
estos establecimientos son fundados para cumplir funciones especificas, en

Guatemala la mayoria de éstos realizan funciones de aprendizaje.

1.2.3 Instituto por cooperativa

Entidades no lucrativas que brindan servicios educativos, son creadas bajo
acuerdos ministeriales y su funcionamiento se basa en un sistema de
cooperativa, donde tanto entidades gubernamentales como el estudiantado

colaboran de manera directa para el funcionamiento de dicha institucion.



1.2.4 Colegio
“Establecimiento privado o publico de ensefanza.” (4:326) Un colegio es un

establecimiento que se dedica a brindar servicios educativos de caracter privado.

Se utiliza el término colegio para definir a todo establecimiento o institucion en el
cual se imparte algun tipo de ensefianza, pudiendo darse ésta de modo publico o
privado. Un colegio es por lo general el lugar donde reciben conocimientos,
aunque existen diferentes colegios que se encargan de agremiar a profesionales

de diferentes materias.

1.2.5 Universidad

Universidad (del latin universitas, -atis) es un establecimiento o conjunto de
unidades educativas de ensefianza superior e investigativa. La universidad es
una “institucion de ensefianza superior dividida en facultades, donde se abarca la

mayoria de ramas del saber.” (4:1608)

Surgidas en la antigiiedad, adoptan su nombre en la Edad Media europea y se
extiende con las colonias de Europa. En la actualidad se observan varios
modelos de universidades: islamica, inglesa, francesa, espafiola,

estadounidense, alemana, latinoamericana, japonesa, china y otras.

Se conoce como universidad al establecimiento educacional dedicado a la
ensefianza superior y a la investigacion de un tema particular, la cual ademas

esta facultada para entregar grados académicos y titulos profesionales.

1.3 Mercadotecnia
“Proceso social por el cual tanto grupos como individuos consiguen lo que
necesitan y desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de

productos y servicios de valor para otros grupos o individuos.” (8:6)

La mercadotecnia persigue conocer y entender las necesidades de los clientes

para brindar asi, productos y/o servicios que satisfagan dichas necesidades.


http://es.wikipedia.org/wiki/Lat%C3%ADn
http://es.wikipedia.org/wiki/Ense%C3%B1anza_superior

Cuando se habla de mercadotecnia, se hace referencia a tres conceptos basicos

gue forman parte de las necesidades humanas:

e Necesidades: son estados de carencia.

e Deseos: forma que adoptan las necesidades humanas una vez
determinadas por la cultura y por la personalidad del individuo.

e Demandas: deseos humanos que vienen determinados por una

capacidad adquisitiva concreta.

Actualmente la mercadotecnia se ha convertido en parte fundamental para toda
institucion que busca identificar necesidades y contribuir a la satisfaccion de

éstas a través de crear productos y servicios.

1.3.1 Objetivos de la mercadotecnia

Los objetivos de la mercadotecnia son varios, el principal es “la satisfaccion y
creacion de necesidades en los consumidores, mediante un grupo de actividades
coordinadas que al mismo tiempo permiten a la organizacion alcanzar sus metas
generandole utilidades.” (14:sp) Para alcanzar este objetivo, las empresas hacen
uso de estrategias mercadoldgicas, las cuales permiten describir el desarrollo de

las principales actividades que se realizan para generar un producto o servicio.

Es por ello, que las empresas buscan la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores a través de la creacion e innovaciéon de productos, y servicios que
les permitan diferenciarse de sus competidores para poder atraer mas clientes y
tener asi una mayor participacion en el mercado, lo que contribuirda, a obtener un

mayor beneficio econémico.

1.3.2 Importancia de la mercadotecnia
La mercadotecnia se ha convertido en parte esencial de las instituciones, debido

a que “las actividades mercadoldgicas contribuyen en forma directa a la venta de



los productos de una organizacion, ademas de crear oportunidades para realizar

innovaciones en ellos.” (3:23)

Lo que permite identificar las necesidades de los consumidores para
satisfacerlas y proporcionar a las instituciones las utilidades esperadas por las

mismas.

1.3.3 Funciones de la mercadotecnia

La mercadotecnia tiene como finalidad identificar a un mercado meta para
satisfacer necesidades o deseos. “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 describe anteriormente, es necesario que las funciones de la

mercadotecnia lleven una secuencia.” (3:26)

1.4 Mezcla de mercadotecnia
“‘Es el conjunto de instrumentos de mercadotecnia tacticos y controlables
(producto, precio, plaza y promociéon) que la empresa combina para generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo.” (7:60) (Véase figura 1)

Para que la mercadotecnia pueda cumplir con su finalidad es necesario hacer
uso de cuatro herramientas principales como lo son el producto, el precio, la

plaza y la promocion.

1.4.1 Producto
“Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,

precio calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el
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producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.”
(8:248)

Las empresas se interesan en la creacion e innovacion de los productos para
satisfacer las necesidades de los consumidores y generar la preferencia de los

MisSmMOos con respecto a la competencia que existe dentro del mercado.

1.4.2 Precio

“‘Es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en intercambio la
combinacion de un producto y los servicios que lo acompafian.” (3:230)

Para que pueda existir un intercambio entre productores y consumidores, es
necesario que los productos cuenten con un valor econémico que funciona como

un medio para facilitar las transacciones entre los mismos.

1.4.3 Plaza

“Es la variable que incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta.” (6:63)

Al hablar de plaza, se hace mencion a todas las actividades como transporte,
logistica, inventario, servicios y cobertura, que las empresas deben realizar al
momento de colocar el producto en el punto de venta, para que esté a

disposicion de los consumidores en el momento que éstos lo deseen adquirir.

1.4.4 Promocion

“Actividad mercadoldgica que tiene como finalidad estimular la venta de un
producto en forma personal y directa a través de un proceso regular y planeado
con resultados inmediatos y que permite, mediante premios, demostraciones,
exhibiciones, etc., que el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio

inmediato del producto.” (3:310)

Es decir que la promocion es una herramienta de la mezcla de mercadotecnia,
integrada por todas las actividades de mercadeo orientadas a los consumidores

finales para comunicarles e informarles sobre los diferentes productos y servicios



ofrecidos por la institucion, en busca de atraerlos e incentivarlos a realizar una

compra directa o inmediata de los mismos.

FIGURA 1
MEZCLA DE MERCADOTECNIA

PRODUCTO
— —»

MEZCLA DE MERCADOTECNIA
{MARKETING MIX)

i — —
PROMOCION

Fuente: Elaboracidn propia, con base a: mercadotecniajessy.blogspot.com

1.5 Comunicacion en mercadotecnia

La comunicacion se define como “la transmision verbal o no verbal de
informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o
se espera que la capte. Puesto que la promocion es una forma de comunicacion,
mucho se puede aprender de cdmo estructurar una promocion eficaz mediante el

examen del proceso de la comunicacion.” (10:382) (Véase esquema 2)

La mercadotecnia no es solo el desarrollo de productos para la satisfaccion de
necesidades, debido a que los consumidores necesitan conocer todo lo

relacionado al producto y los beneficios que traera el adquirirlos.



Por lo que se puede decir que la comunicacién en mercadotecnia se refiere a la
manera en que las empresas le comunican al mercado objetivo sobre sus
productos y servicios, aplicando para ello diferentes estrategias de comunicacion,
esperando como respuesta de parte de los consumidores la compra de sus

productos o servicios.

1.5.1 El proceso de comunicacion

“Para comunicar de manera eficaz es necesario que la empresa sepa como
funciona el proceso de comunicacion.” (7:495). Para el desarrollo de la
comunicacion, se necesita una serie de elementos que al interactuar conforman

el proceso de la comunicacién, como se muestra en la siguiente figura:

FIGURA 2
ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

Mensaje

Emisor Codificacion Decodificacion Receptor

Canal

N
G
N

Fuente: Elaboracion propia, con base a: Belch, George E, Michael A. Belch. Publicidad y
Promocion, Perspectiva de la comunicacion de marketing integral. 6ta edicion. Pagina 153.

F 3

Retroalimentacion Respuesta

A continuacion se define cada uno de los elementos del proceso de

comunicacion mostrado en el esquema dos:

a. “Emisor: parte que envia el mensaje a la otra parte involucrada en

el proceso.



b. Codificacion: proceso por el que se expresan ideas de manera

simbdlica

c. Mensaje: conjunto de simbolos que transmite el emisor

d. Canal: medios de comunicacion a través de los cuales el mensaje

llega desde el emisor hasta el receptor

e. Decodificacion: proceso por el cual el receptor asigna un significado

a los simbolos codificados por el emisor

f. Receptor: parte que recibe el mensaje que ha sido enviado por la

otra parte involucrada en el proceso de comunicacion

g. Respuesta: reacciones del receptor después de haber estado

expuesto al mensaje

h. Retroalimentacién: parte de la respuesta del receptor que se

comunica al emisor.

I. Interferencias: reacciones negativas o distorsiones no planeadas
gue tienen lugar durante el proceso de comunicacion y que

perturban el mensaje que le llega al receptor.” (7:495)

Para que el proceso de comunicacion funcione correctamente y “el mensaje sea
eficaz, el proceso de decodificacion del emisor debe coincidir en un engranaje

perfecto con el proceso de decodificacion del receptor.

10



Asi, los mejores mensajes son los que emplean palabras y otros simbolos con
los que el receptor esté familiarizado. Cuanto mayor sea el grado de coincidencia
entre el campo de experiencia del emisor con el del receptor méas eficaz seré el
mensaje”. (7:496)

1.6 Mezcla Promocional
“Conjunto de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas, venta personal y marketing directo, que utiliza una empresa con el fin

de lograr los objetivos de marketing y publicidad.” (7:491) (Véase figura 3)

La mezcla promocional es también denominada mix de comunicacién de

mercadotecnia.

FIGURA 3
MEZCLA PROMOCIONAL

Venta

Personal

Publicidad Relaciones

Mensaje de Pablicas
empresay de
productos claro,
coherente vy
convincente

Promocion

de Ventas @ Directo

Marketing

Fuente: Elaboracion propia, con base a: Kotler Philip y Gary Armtrong.
“Marketing”. 10ma. edicién. Pagina 494.
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Para que las instituciones puedan comunicarse con el mercado objetivo hacen
uso de estas estrategias de comunicacién para poder informar y atraer a los

clientes.

1.6.1 Venta personal
“Presentacion personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa, con el

objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes.” (7:492)

La venta personal es también conocida como la fuerza de ventas y, no es mas
que el personal de ventas con el que cuenta la empresa para la atencion de los
clientes o consumidores, durante el proceso de venta de los productos y

servicios.

1.6.2 Publicidad

“‘Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmisibles a través de los
diferentes medios de comunicacion, pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio 0
idea.” (3:344)

La funcion de la publicidad es, informar al publico sobre los diferentes productos
0 servicios que se prestan, con la finalidad principal de estimular las ventas de

las empresas o instituciones.

1.6.2.1 Objetivos de la publicidad
Para que la publicidad sea efectiva debe cumplir con cuatro objetivos, los cuales

son.

e Llamar la atenciéon
e Producir interés
e Motivar el deseo

e Conducir a la accion
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1.6.2.2 Estrategia publicitaria
Las decisiones relativas a la publicidad son dificiles de tomar porque no se

conoce con exactitud el efecto que la misma puede tener.

“La estrategia se define como lo que se quiere decir a la audiencia; ésta implica
que tanto la campafia como el mensaje deberan ser tolerantes, consistentes y
sélidos porque persiguen objetivos que se relacionan con los gustos, valores,
intereses, expectativas y todo aquello que implica la primacia y el juicio de la
audiencia, en el disefio de un cromo publicitario se exige un vocabulario
adecuado, excelente redaccién de textos, Optima seleccion de colores, imagenes

apropiadas y evidentemente, un medio de difusion conveniente.

Al hacer un anuncio publicitario no solamente se debe mencionar los beneficios y
caracteristicas de un producto o servicio, éste debe generar interés en el
auditorio y hacer memorables los anuncios, por lo que el trabajo del equipo
creativo es un desafio o un reto para cada situacién de marketing distinta y cada

campafa o anuncio requiere un enfoque creativo distinto.” (16:sp)

e Para disefiar una estrategia publicitaria se debe tomar en cuenta lo
siguiente:

e Qué se quiere comunicar (objetivos)

e A quien se quiere comunicar (publico objetivo)

e COmo se dice lo que se quiere comunicar (disefio del mensaje)

e Qué medios de comunicacion se van a utilizar

e Cuanto y durante cuanto tiempo se va comunicar

1.6.2.3 Medio publicitarios
“El canal de comunicacién de masas a través del cual se transmite un mensaje,

por ejemplo la televisién, la radio, la prensa.” (16:sp)
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Los medios publicitarios se caracterizan por presentar un sinfin de

peculiaridades, que los hacen mas o menos apropiados para actuar en las

distintas situaciones.

“Entre los medios o canales que utiliza la publicidad para anunciar productos o

servicios; tenemos:

a)

b)

Medios convencionales o sobre la linea:

Anuncios en televisién: publicidad realizada a través de cadenas de
television, a través de spots, patrocinios, microespacios tematicos. Es un
medio caro y de gran impacto. Solo utilizable para productos o servicios
de amplio consumo.

Anuncios en radio: desplazados en relevancia por la television, mantiene
un publico que por necesidades concretas o preferencias subjetivas
escuchan el medio fielmente.

Anuncios en prensa: medio muy segmentado por su naturaleza: existen
revistas de nifios, jovenes, mujeres, profesionales, etc. Se trata de un
medio leido por personas que gustan de informacién por lo que la

publicidad puede ser mas extensa y precisa.

Medios alternativos o bajo lalinea:

Anuncios en exteriores: vallas, afiches, mantas, marquesinas, transporte
publico, letreros luminosos, vallas prisma, etc. Debe ser muy directa e
impactante.

Anuncios cerrados: anuncios desarrollados para exhibirlos en medios
especificos tales como videojuegos o peliculas.

Anuncios en punto de venta: se realiza por medio de displays o
visualizadores, muebles expositores, habladores, carteles o poésteres, etc.,
gue se sitdan en el lugar en el que se realizara la venta. Requieren de un

refuerzo muy importante pues es alli donde se decide la compra.
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e Publicidad online ¢ anuncios en linea: Anuncios que estan
estratégicamente ubicados, en un sitio web o portal, como: foros, blogs o
paginas dedicadas, aca se incluye el uso de redes sociales, y con esto la
posibilidad de que todos los consumidores puedan aportar sus

comentarios acerca de los productos.

c) Medios asimilados, hibridos o a través de la linea:

e Es un conjunto de herramientas donde los medios convencionales y
alternativos, se desarrollan sinérgicamente para una campafia. Teniendo
en cuenta, la base de una, para el desarrollo de la otra, cabe mencionar

gue no es necesario emplear las dos técnicas de publicidad.” (16:sp)

1.6.3 Promocién de ventas

Se define como “una induccién directa que ofrece un valor adicional o incentivo
relacionado con el producto a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidores
finales, con el objetivo primario de generar una venta inmediata.” (1:557)

La promocion de ventas es un estimulo para los consumidores para alentar una
compra inmediata, ésta puede ser por medio de cupones, muestras gratuitas,

programas de frecuencia, mercadeo de eventos, premios, concursos o loterias.

1.6.3.1 Estrategias de la promocioén de ventas

Existen dos tipos de estrategias de promocién de ventas, segun sea el tipo de
publico al que van dirigidas, estas son: estrategias para consumidores, que
tratan de motivar el deseo de compra de los clientes para que adquieran un
producto o servicio como los son los premios, cupones, muestras gratuitas,
concursos o sorteos, etc.; y las estrategias para los intermediarios, que se
emplean para estimular a los revendedores para la venta en forma masiva de

determinado producto, por ejemplo, los exhibidores, vitrinas y demostradores.

15



1.6.3.2

Promociones de ventas orientadas a los consumidores

Para incentivar la compra de los productos por parte de los consumidores, las

empresas emplean diferentes técnicas de promocion de ventas que les permitan

al mismo tiempo atraer y motivar a mas clientes a la compra de sus productos,

siendo las principales:

a)

b)

d)

Muestras gratuitas: “consiste en diversos procedimientos para regalar una
cierta cantidad de un producto a los consumidores, con el fin de inducirlos

a que lo prueben.” (1:572)

Cupones: “técnica de promocién de ventas de mayor popularidad.” (5:476)
Los cupones son una herramienta de mercadeo que el consumidor puede
canjear por un descuento sobre el precio de venta o por un premio

promocional en especial.

Premios: “articulo distinto del producto comprado que se da al comprador
como un incentivo para la compra. Puede ser gratuito junto con la compra
(por ejemplo, ir dentro del paquete o la envoltura), o disponible mediante
la comprobacion de la compra y un pago adicional (premio de pago).”
(5:470)

Concursos y loterias: “son estrategias promocionales en las que el
incentivo principal para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con

un esfuerzo e inversion minimos.” (3:326)

Descuentos sobre el precio u ofertas: “son una categoria global de
técnicas de promocién disefiadas para que el consumidor ahorre dinero, el
trato mas comun es una reduccion temporal del precio o liquidaciones.”
(5:486)
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f) Paguetes de bono: “brindan al consumidor una cantidad adicional de
producto al precio normal, contenida en recipientes mas grandes o

unidades adicionales.” (1:588)

g) Mercadeo de eventos: “es una promocion en la que una compafia o
marca se vincula a un evento o en la que se desarrolla una actividad
tematica con el propdsito de crear experiencias para los consumidores y

promover un producto o servicio.” (1:614)

1.6.3.3 Promociones de ventas orientadas a intermediarios

“Las promociones de ventas orientadas a los intermediarios estan constituidas
por concursos, incentivos, descuentos comerciales, exhibidores de punto de
compra, programas de capacitacion de la fuerza de ventas, ferias comerciales,
publicidad cooperativa y otros programas ideados para incentivar a los
distribuidores y minoristas con el fin primordial que tengan suficiente existencia
de un producto y realicen un esfuerzo adicional para desplazarlo a sus clientes.”
(1:558)

1.6.4 Relaciones publicas

“Funcion administrativa que evalla actitudes publicas, identifica politicas y
procedimientos de una organizacion con interés publico y ejecuta un programa
de accion y comunicacion para obtener comprension y aceptacion publica.”
(1:614)

Abarca una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para contribuir a
actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion y sus

productos.
1.6.4.1 Funciones de las relaciones publicas en el mercadeo

Toda actividad de relaciones publicas tiene como finalidad principal la gestiéon de

la imagen institucional, mediante el desempefio de las siguientes funciones:
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a) “Generar emocion en el mercado antes de que comience la publicidad en
medios

b) Crear noticias de publicidad donde no hay noticias de producto
c) Introducir un producto con poca o ninguna publicidad

d) Proporcionar un servicio al cliente con valor agregado

e) Construir lazos de marca con el cliente

f) Influir en los influyentes

g) Defender los productos en riesgo y proporcionar a los consumidores una

razon para comprar.” (1:616)

1.6.5 Mercadeo directo

“El total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el intercambio de
bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un auditorio objetivo
con el uso de uno o mas medios (venta directa, correo directo, telemercadeo,
publicidad accién directa, venta por catalogo, ventas por television por cable,
etc.), para obtener una respuesta por teléfono, correo o visita personal del

prospecto o cliente.” (1:501)

Es decir, que el mercadeo directo es un sistema interactivo o de comunicacién
gue las empresas utilizan, para establecer un contacto directo con el mercado
objetivo, regularmente a través del uso de una base de datos y obtener una

respuesta.

1.6.5.1 Objetivos del mercadeo directo
‘Las empresas que aprovechan el mercadeo directo suelen buscar una
respuesta directa. Los objetivos del programa por lo comin son

comportamientos.” (1:505)
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Es por ello que se puede decir que, entre los propdsitos principales que persigue
la utilizacion del mercadeo directo estd, el de ganar clientes y fomentar la

fidelidad de los mismos.

1.6.5.2 Estrategias y medios del mercadeo directo
Para llegar al mercado objetivo, “en el mercadeo directo participan diversos
medios, como el correo directo, telemercadeo, difusidbn de respuesta directa,

Internet y medios impresos.” (1:510)

Los cuales deben combinarse adecuadamente para informar, persuadir y
comunicar el mensaje al mercado objetivo, persuadiendo positivamente en el

comportamiento de compra de los consumidores.
Entre los medios de mercadeo directo se encuentran:

a) Correo directo: “consiste en enviar una oferta, anuncio o recordatorio a un

consumidor a su domicilio particular.” (7:580)

b) Catalogos: “el mercadeo directo a través de catalogos se puede realizar
en forma impresa, en formato video o electrénico que se envian a una
seleccién de clientes, estan disponibles en tiendas o se difunden a través
de Internet.” (7:580)

Consiste en un conjunto de fotografias impresas y encuadernadas, donde
se muestran y describen la variedad de productos que una empresa

ofrece, permitiendo a los clientes ordenarlos directamente.

c) Medios de difusion: “uso de dos medios la radio y la television para ofrecer
los productos de una empresa y llegar directamente al publico objetivo.”
(1:514)

d) Infomercial: “es un comercial de larga duracion de treinta a sesenta

minutos, en el cual se describe de forma persuasiva un producto y
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proporciona a los clientes un nimero telefonico al cual pueden realizar el
pedido del producto.” (1:515)

e) Telemercadeo o ventas por teléfono: “consiste en utilizar el teléfono para
vender directamente los productos a los consumidores.” (1:516) Esta es

una de las principales técnicas de mercadeo directo.

1.7 Municipio de Chinique

Chinique es un municipio que pertenece al departamento de El Quiché, posee un
clima templado, 64 kilbmetros de extension territorial, su division territorial esta
compuesta por ocho aldeas y catorce caserios, con una densidad de 195
habitantes por kilometro cuadrado, una altura sobre el nivel del mar de 1,848
metros, una poblacién total de 18,059 personas con un 60% de indigenas y un
40% de no indigenas.

La lengua materna es el Kiché la cual predomina en el municipio, con un 51% y
el restante 49% corresponde al castellano. Cabe destacar que un 90% de la

poblacién indigena domina tanto el castellano como su lengua materna.

Chinique se encuentra a 17 kildbmetros de la cabecera departamental y a 182
kilbmetros de la capital con carretera asfaltada, este municipio colinda al norte
con San Andrés Sajcabaja y Santa Cruz del Quiché, al sur y al este con Santo
Tomas Chiche y al este con Zacualpa, todos estos municipios pertenecen al

departamento de El Quiché.

Su fiesta titular se celebra en honor al Cristo Moreno de Esquipulas del 11 al 17
de enero, cuyo dia principal es el 15 de enero, en esta se realizan diferentes

actividades de caracter cultural, religioso y deportivo.
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IMAGEN 1
MAPA DEL DEPARTAMENTO DE EL QUICHE
(UBICACION DEL MUNICIPIO DE CHINIQUE)

Fuente: http://www.7experiencias.org/quicheubicacion-geografica/

A continuacion se describen los antecedentes historicos, los aspectos

socioeconémicos y el nivel educativo del municipio anteriormente mencionado.

1.7.1 Antecedentes histéricos

Durante los dos primeros siglos del dominio espariol el territorio de Chinique
pertenecia a santa Cruz del Quiché, hasta que a principios del siglo XVII, las
areas de Chinique que no eran explotadas por el indigena de Santa Cruz,
comenzaron a ser ocupadas por espafioles y convertidas en haciendas
ganaderas.

Asi nacié la hacienda de Chinique, que en 1752 pertenecia a Juan Barreneche, y
es mencionado por el arzobispo Pedro Cortés y Larraz, en 1770, como una de
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las haciendas que existian en el territorio de la parroquia de Santa Cruz de El

Quiché, con 47 habitantes.

En 1775, los frailes dominicos adquirieron esa propiedad y la agregaron a su
hacienda de Chiché dedicandolo a la crianza de ganado. A principios del siglo
XIX (1802) en comun vecinos de Chinigue inician gestiones para que un
individuo llamado Francisco Pérez les reintegrara comunas que le habian
arrendado, lo que significé que Chinique se formé como pueblo a principios de

dicho siglo.

En la division de los pueblos del Estado de Guatemala para la administracion de
justicia, del afio 1836, Chinique es mencionado como un pueblo integrante del
circuito del Quiché. La separacion de Chinique de la cabecera departamental
Santa Cruz del Quiché se produjo durante el gobierno de Justo Rufino Barrios,
como premio a los ladinos de la localidad por la ayuda que prestaron a Barrios
durante la lucha revolucionaria de 1870. El 12 de agosto de 1972, Chinique con
el nombre de Chinic, pasa formar parte del departamento de El Quiché, creado
por el decreto de esa fecha con territorios desmembrados de los departamentos

de Solola y Totonicapan.

1.7.2 Aspectos socioeconémicos

a) Economia

En el marco econdémico, la mayoria de los habitantes se dedican a la agricultura
tradicional, como lo es la siembra de maiz, papa, haba, hortalizas, y otros, asi
como también a la transaccién de los granos basicos todos los dias de la
semana, principalmente los dias viernes y domingos de cada semana, donde se
inicia desde muy temprano en la plaza del municipio, asistiendo vecinos de la

localidad asi como comerciantes de varios lugares y municipios vecinos.

En la actualidad se cuenta con bodegas de granos, bananos, depésitos de

mayoreo de cemento, cal, lamina, agro-fertilizantes, y actualmente una
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gasolinera, 35 tiendas en el area urbana, 4 panaderias, 4 farmacias, un mercado
en el que acuden dos veces por semana las amas de casa, a hacer sus compras,
6 molinos de nixtamal, se hacen sombreros de palma, se produce medicina con

plantas medicinales, se hacen juegos pirotécnicos, se cuenta con 6 carpinterias.

Ademas en los dias de plaza se realiza la compra-venta de animales domésticos
como lo son ganado bovino, vacuno y algunos otros y no estd demas mencionar
los productos lacteos. Asi también existen pobladores que se dedican al
transporte de carga pesada, se cuenta con ferreterias, comedores, talleres de

mecanica y se cuenta con un buen nimero de artesanos, carpinteros y albafiles.

b) Agricultura

La mayor parte de las tierras que comprende el municipio de Chinique son de
propiedad privada. Segun los datos reportados por el IlI Censo Nacional
Agropecuario de 1979, la mayor parte de las tierras ocupadas, tienen una
extension de 1 a 7 hectareas. Los habitantes del municipio, conservan de 1 a 7
hectareas por familia de éstos el 98% es propietario y el 2% es beneficiario o
arrendador. La economia del municipio se basa en la agricultura, destacandose
principalmente los cultivos de maiz y frijol, sembrandose un area aproximada de
673 hectareas, obteniendo una produccion promedio de 48 quintales de maiz por
hectarea y 12 quintales de frijol por hectarea y respecto a los cultivos
secundarios se mencionan: papa, repollo, coliflor y hiervas en general, aguacate,

durazno vy citricos.

c) Silvicola

El municipio de Chinique es potencialmente boscoso en su mayoria el pino y el
ciprés y algunas otras especies de arboles, pero debido a la tala inmoderada y el
no contar con alguien en el municipio para que vele por el manejo de los mismos
hoy en dia no se da la silvicultura ya que no se cuenta con el manejo adecuado

de los bosques en el area.
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d) Pecuario
En este aspecto en el ambito municipal, las principales especies que se
encuentra son las aves de corral, y se emplean para la venta y consumo, lo que

les genera un ingreso monetario a los propietarios.

e) Ganaderia

Como se dijo anteriormente, la gente no sélo se dedica a la agricultura sino
también se dedica a la cria de animales, especialmente ganado, ovejas y cabras.
Les ha dado buenos resultados a aquellas personas que no tienen terrenos para

ocuparse de la actividad agronémica.

f) Turismo

Actualmente el municipio cuenta con un &rea de potencial turistico declarado, es
el parque regional municipal la Vega del Zope siendo un lugar caracterizado por
tener un bosque antiguo, que al proporcionarle un manejo adecuado, puede
constituirse en un area turistica natural. Otras areas de atraccion turistica son
Agua Tibia que cuenta con una pequeiia piscina y ElI Chorro Blanco ambas con

areas verdes perfectas para dias de campo.

1.7.3 Nivel educativo

El municipio de Chinique cuenta con tres escuelas urbanas, las cuales funcionan
en las tres diferentes jornadas, matutina, vespertina y nocturna. Estas escuelas
imparten los seis grados primarios de la educacién. En lo que respecta a la
educacién bésica, el municipio cuenta con un Instituto de Educacion Bésica
(INEB), un colegio privado y el Instituto de Educacion Basica por Cooperativa
(INBACOOP).

Cabe mencionar que segun datos recabados la poblacion del municipio de
Chinique es en un 95% alfabeta, lo cual genera muchas expectativa ya que
mientras mas preparadas sean las personas mayores indices de productividad

tendra dicho municipio.
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Algo muy importante, es que dentro del municipio de Chinique se cuenta con
muchos profesionales a nivel universitario, pues en la actualidad hay varios
ingenieros agrobnomos, ingenieros civiles, arquitectos, médicos y licenciados en

diferentes areas.

1.8 Analisis FODA

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

empresa.” (2:70)

Por lo tanto se puede decir que el analisis FODA es una herramienta
administrativa que permite el estudio y analisis situacional del ambiente tanto
interno como externo en el que se desenvuelve una empresa u organizacion, con
el fin de determinar sus factores internos y controlables como las fortalezas y
debilidades y los factores externos y no controlables como lo son las
oportunidades y amenazas.

Para maximizar recursos dentro una institucion, luego de haber analizado las
condiciones internas y externas, es necesario utilizar una herramienta préctica,
objetiva y viable conocida como matriz FODA. En esta se establecen, para luego
desarrollar, estrategias FO (maxi-maxi) para maximizar las fortalezas vy
oportunidades; estrategias DO (mini-maxi) que buscan minimizar las debilidades
y maximizar las oportunidades; estrategias FA (maxi-mini) cuyo proposito es
maximizar las fortalezas y minimizar las amenazas; y por ultimo las estrategias

DA (mini-mini) que buscan minimizar las debilidades y amenazas.

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

la empresa que facilitan o favorecen el logro de los objetivos (cualidades y
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capacidades humanas, administrativas, tecnologicas y econémicas que tiene la

organizacion).” (2:70)

Es decir, que las fortalezas son las caracteristicas internas y positivas que la
empresa tiene a su favor, las cuales puede aprovechar como ventaja en el
desarrollo de diferentes estrategias que le permitan ser mas competitiva en el

mercado.

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.” (2:70)

Es decir, que oportunidades son aquellas situaciones externas y positivas que
pueden ser aprovechadas por la empresa, para un mejor desarrollo dentro del

mercado.

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.” (2:70)

Se puede mencionar que las debilidades son barreras o desventajas que se
presentan en el ambiente interno de la empresa, las cuales deben de evitarse o

mejorarse para el beneficio de la misma.

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.” (2:70)

Es decir, que amenazas son todos los aspectos externos a la empresa u
organizacién, que pueden en algun momento determinado obstaculizar el
desarrollo y avance de la misma, debido a que no pueden ser controlados

directamente por ella.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL CON RESPECTO A LA MEZCLA
PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LOS SERVICIOS QUE PRESTA
UNA INSTITUCION EDUCATIVA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE CHINIQUE,
DEPARTAMENTO DE EL QUICHE.

Debido a la baja en el nimero de inscripciones que ha presentado el Instituto de
Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza del municipio de Chinique,
departamento de EI Quiché, en los Ultimos afios, se determind realizar un
diagndstico con el objetivo de mostrar la situacion actual de la institucién con
relacion a las estrategias mercadoldgicas, teniendo como enfoque principal los

elementos concernientes a la mezcla promocional.

Para tener una idea precisa sobre los factores que inciden en la baja del nimero
de inscripciones, se realiz6 el analisis FODA, el cual presenta un resumen de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mas relevantes, que serviran

de base para formular cursos alternativos de accion.

La informacion que se detalla en el presente diagndstico, es sumamente
importante para el desarrollo de estrategias concernientes a la mezcla
promocional, que permitan darle una solucion viable a la problemética que

actualmente afecta la institucién objeto de estudio.

2.1 Metodologiade lainvestigacion

Con la finalidad de obtener mayor informaciéon y asi explicar el desarrollo del
estudio realizado en el Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de
Ensefianza, se consideraron desde el tipo de investigacion, sujetos de estudio,

tamafio de la muestra y detalles del proceso de la aplicacion de los instrumentos.



2.1.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva, ya que su finalidad esta basada
en descubrir la realidad percibida por parte de los clientes con respecto a la
situacion actual de los servicios que presta el Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Ensefnanza.

El desarrollo de las etapas del proceso descriptivo, aplicado en la presente
investigacién fue: recopilacion, clasificacion, tabulacion, presentacién y analisis e

interpretacion de resultados.

Parte de la informacion obtenida es cuantitativa, ya que se realizé un analisis
estadistico para obtener los resultados. Ademas, se cuenta con informacion
cualitativa, ya que con el objetivo de conocer las opiniones de los clientes, se
tomaron en cuenta sus especificaciones al momento de responder el cuestionario

respectivo.

2.1.2 Sujetos de estudio
En la presente investigacion se considerd6 como sujetos de estudio al personal
docente y administrativo del instituto, asi como a los clientes reales y potenciales

del mismo.

2.1.3 Tamafo de la muestra

Para el calculo de la muestra representativa de la poblacion objeto de estudio, se
tomo en cuenta los criterios y las técnicas estadisticas mas adecuadas y acordes
al proceso de investigacion.

Para realizar la investigacion se tomaron en cuenta tres poblaciones: personal
docente y administrativo del instituto, cliente real (estudiantes actuales) y cliente
potencial (estudiantes potenciales).

Para la poblacidén correspondiente al cliente real y potencial, se tomo6 en cuenta

tanto la opinion de los padres de familia, como estudiantes.
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En el caso del personal docente y administrativo, se empleé el censo, debido a
que institucién se encuentra conformada por un grupo de 19 colaboradores; por
lo tanto, se consider6 que la aportacion de toda la poblacion, seria de mayor

sustento para la investigacion.

Para el calculo general de la muestra correspondiente al cliente real y cliente
potencial, se utilizd la técnica de muestreo probabilistico con la variable de
seleccion aleatoria simple, teniendo como caracteristica principal que no existe
un juicio u opinion del investigador, y que todos los elementos de la poblacién,
tienen las mismas posibilidades de ser seleccionados, evitando con ello que

exista un sesgo en la informacién recabada.

Para el calculo del tamafio de la muestra del cliente real, se consideré el nimero
de estudiantes inscritos en el Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de
Ensefianza en el afio 2011, el tamafio de la poblacién corresponde a 185
estudiantes, cantidad que representa a la poblacion total de los tres grados
basicos de la institucion educativa. Dicho dato fue proporcionado por el director

de la institucién objeto de estudio.

Por otra parte, para el célculo de la muestra correspondiente al cliente potencial,
se consider6 como poblacién a 1,687 de 3,479 nucleos familiares que componen
el municipio de Chinique y que cuentan con hijos comprendidos en edades que
oscilan entre los 12 y 15 afios, se tomd como poblacién el dato anterior, debido a
gue se determind con base a estadisticas histéricas, que un 80% de los padres

de familia, son los que determinan en qué lugar estudian sus hijos.

El dato correspondiente al nimero de nucleos familiares fue brindado por el
encargado de la Oficina de Planificacion Municipal de Chinique. (Véase en

anexo 1, el calculo del tamafio adecuado de la muestra)

Los datos obtenidos fueron procesados y analizados estadisticamente para

obtener los resultados establecidos en la presente investigacion.
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2.2 Situacion actual de la institucion
A continuacién, se describen los hallazgos identificados mediante el diagndstico
efectuado en la institucion objeto de estudio, tanto en aspectos histéricos como

actuales:

2.2.1 Antecedentes

En el afio 1970 se iniciaron las gestiones para lograr el funcionamiento de la
educacion basica en el municipio de Chinique, se realizé primeramente un censo
y contandose con 26 alumnos se iniciaron las clases el 2 de febrero de 1971 en
el edificio de la Escuela Oficial Urbana Mixta Jornada Matutina de dicha
poblacion. Todo el personal docente que inicio actividades en el afio antes

mencionado realizo las mismas adhonorem.

Un afio funcion6é como Instituto Privado, ya que al siguiente afio se logré formar
la junta directiva de la cooperativa, asi con fecha 15 de febrero de 1972 surge
bajo acuerdo ministerial No. 627 el Instituto de Educacion Basica por Cooperativa
de Ensefianza del municipio de Chinique, con el fin primordial de brindar
educacioén en los tres grados bésicos.

Durante los primeros 22 afos de funcionamiento, el instituto realizd sus
actividades en las instalaciones de la Escuela Oficial Urbana Mixta Jornada

Matutina del municipio de Chinique.

Posteriormente, tras varias gestiones ante autoridades municipales se logro
adquirir un predio en el afio 1988 y subsiguientemente gracias a una nueva
administracion municipal se logro construir las actuales instalaciones que posee

el instituto.

Desde el aflo 1993 el instituto cuenta con instalaciones propias, las cuales han
sido ampliadas con el transcurrir de los afos, ya que el incremento de

estudiantes asi lo requeria; construyéndose en el afio 2003 dos mddulos
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adicionales, donde actualmente estan establecidos el laboratorio de computacion
asi como la direccion del instituto. Con el pasar de los afios la cantidad de

alumnos fue creciendo, hasta llegar a 250 estudiantes en el afio 2008.

Ante la creacion de otros centros educativos privados y oficiales en el municipio,
y la falta de aplicacién de estrategias mercadoldgicas que permitan dar a conocer
los servicios y los beneficios de adquirir estos en la institucién objeto de estudio,
la cantidad de estudiantes ha disminuido considerablemente, contandose a la
fecha con 185 estudiantes inscritos, dicha problematica incide de manera directa
en los ingresos obtenidos por la institucién, lo cual afecta el funcionamiento de la

misma.

2.2.2 Estructura organizacional

El Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza cuenta con una
estructura organizacional formalmente establecida, la cual se refleja en el
organigrama general de la institucién objeto de estudio, se considera correcta la
estructura organizacional que presenta el Instituto, ya que a través de la misma

se define el sistema de comunicacion y autoridad de la institucion.

FIGURA 4
ORGANIGRAMA GENERAL
INSTITUTO DE EDUCACION BASICA POR COOPERATIVA DE ENSENANZA

DIRECTOR
] ]
PERSONAL PERSONAL PERSONAL
ADMINISTRATIVO DOCENTE OPERATIVO

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011
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2.2.3 Mision

El Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza cuenta con una
mision establecida, la cual se considera idonea para las funciones que se
realizan, debido a que cumple con la formulacién de un propdsito, se identifica el
alcance de las operaciones y se transmite la filosofia de la institucion.

Dicha mision es la siguiente: “somos una institucién educativa que desde 1971
contribuye al desarrollo y progreso chiniguense, proporcionando servicios
educativos eficientes enmarcados dentro de las leyes y reglamentos educativos;
convencidos que la educacioén es la Unica forma de transformar al individuo para

Su superacion”.

2.2.4 Vision

La institucion cuenta con una vision establecida, la cual se considera apropiada
para las funciones que se realizan, ya que a través de la misma se visualizan las
operaciones de la institucion a futuro.

La vision es la siguiente: “ser la institucién educativa nimero uno en el municipio
de Chinique, proporcionando servicios educativos de calidad y promoviendo una

formacion integral basada en valores”.

2.2.5 Servicios ofrecidos por la institucion

Actualmente la institucion objeto de estudio ofrece servicios educativos en los
tres grados del ciclo basico, comprendidos desde primero basico, segundo
bésico y tercero béasico; se ofrecen estos servicios avalados por el ministerio de
educacién, contando con personal docente especializado en las diferentes areas

gue componen el curriculum nacional base (CNB).

2.2.6 Instalaciones

El Instituto de Educaciéon Basica por Cooperativa de Ensefianza posee amplias y
confortables instalaciones con areas deportivas para la sana recreacion de la
comunidad estudiantil, laboratorio de computaciéon, talleres y una pequeia

biblioteca.
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Cabe destacar que se observo que no existe un mantenimiento correcto de las
instalaciones ya que muchas paredes lucen despintadas y en algunas ventanas

se carece de las paletas correspondientes.

2.3 Andlisis de la oferta y la demanda de servicios educativos a nivel basico
Se detalla a continuacién, la oferta y demanda en concepto de servicios

educativos a nivel basico, dentro del municipio de Chinique.

2.3.1 Anédlisis de la oferta

El Instituto de Educacién Béasica por Cooperativa de Ensefianza brinda servicios
educativos en los tres grados del ciclo basico, comprendidos desde primero
basico, segundo basico y tercero basico, actualmente se ofrecen estos servicios

avalados por el ministerio de educacion.

2.3.2 Andlisis de la competencia

La institucion objeto de estudio cuenta con competidores directos, mismos que
en la actualidad brindan servicios similares (véase cuadro 1) creando con ello
gue la clientela tenga varias opciones al momento de elegir a su proveedor de
servicios educativos de nivel basico, tornandose cada vez mas dificil obtener un

porcentaje mayor de participacion dentro del mercado.

Segun el censo realizado al personal docente y administrativo, la competencia y
la falta de aplicacion de estrategias mercadoldgicas, afectan la participacion en el
mercado de servicios educativos del Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Ensefianza; esto es debido a la apertura de nuevos centros
educativos publicos y privados, asimismo se determino que los competidores
utilizan publicidad para dar a conocer los servicios que prestan, ofertando
educacion gratuita por una parte y por otra educacion exclusiva. Esto afecta de
manera directa al Instituto, ya que provoca que el numero de inscripciones este

disminuyendo.
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CUADRO 1
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

SERVICIOS
5 QUE CUOTA DE CUOTA SERVICIOS
INSTITUCION CAPACIDAD 5
OFRECE INSCRIPCION | MENSUAL ADICIONALES
Instituto de
v' Laboratorio de
Educacion .,
computacion
Basica por . -
_ Educacion 360 V' Biblioteca
Cooperativa o Q. 50.00 Q. 40.00 .
basica. alumnos. V' Areas verdesy
de .
deportivas
Ensefianza
v Talleres
(INBACOOP)
v Banda musical
Instituto
Nacional de Educacion 240 _ )
y . Sin costo Sin costo
Educacion basica. alumnos.
Basica (INEB)
. Educacién v Laboratorio de
Colegio 120 alumnos y
pre- computacion
Nuestra S (enla
. primaria, L Q. 150.00 Q. 100.00
Sefiora del o seccion
primaria y o
Carmen o basica).
bésica.

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

El Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza, cuenta con

instalaciones amplias y propias para atender en promedio 120 estudiantes por

grado, lo que equivale a 360 estudiantes en total, repartidos en 9 secciones de

40 estudiantes cada una.
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FOTOGRAFIA 1
INSTITUTO DE EDUCACION BASICA POR COOPERATIVA DE ENSENANZA
CHINIQUE, EL QUICHE
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

La oferta que presenta el instituto, puede cubrir alrededor del 70% de los
servicios educativos a nivel basico demandados por la poblacion residente en el
municipio de Chinique.

Actualmente, la institucion funciona a un 51.4% de su capacidad, ya que atiende
solamente a 185 estudiantes (un promedio de 20 alumnos por seccion) y esto

causa una baja considerable en los ingresos percibidos.

Por su parte, el Instituto Nacional de Educacién Basica, competidor directo de la
institucion objeto de estudio, centra su fortaleza en brindar servicios educativos
de manera gratuita, ya que por constituirse como una institucion gubernamental
maneja un presupuesto asignado por parte del Ministerio de Educacion.
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FOTOGRAFIA 2
INSTITUTO NACIONAL DE EDUCACION BASICA
CHINIQUE, EL QUICHE
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

Cabe resaltar, que a pesar de ser una institucion gubernamental, el Instituto

Nacional de Educacién Basica carece de instalaciones propias y su actual

funcionamiento se realiza en las instalaciones de la Escuela Oficial Urbana Mixta

Jornada Matutina del municipio de Chinique, dichas instalaciones son
inapropiadas e insuficientes para el desarrollo del estudiante, constituyéndose
esto en la principal desventaja que presenta dicha institucion, aunado a su

inexperiencia, dicho establecimiento fue fundado en el afio 2008.
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El colegio Nuestra Sefiora del Carmen se constituye como otro competidor
directo de la institucion objeto de estudio, el cual centra sus fortalezas en brindar

educacion exclusiva para la clase alta residente en el municipio de Chinique.

FOTOGRAFIA 3
COLEGIO NUESTRA SENORA DEL CARMEN
CHINIQUE, EL QUICHE

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

El colegio Nuestra Sefora del Carmen fue fundado en el aflo 2006 y presenta

como mayor desventaja el alto costo de sus mensualidades.
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2.3.3 Andlisis de la demanda

Se promedia que para el afio 2012 en el municipio de Chinique, exista una
demanda de servicios educativos a nivel basico de 520 personas distribuidas en
los tres grados basicos, en el siguiente cuadro se muestra la proyeccion de la
demanda.

CUADRO 2
PROYECCION DE LA DEMANDA DE SERVICIOS EDUCATIVOS
A NIVEL BASICO EN EL MUNICIPIO DE CHINIQUE, ANO 2012

- PRIMERO SEGUNDO TERCERO
ANO . . . TOTAL
BASICO BASICO BASICO
2011 180 160 140 480
2012 200 170 150 520

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011

Para el primer grado basico se estima una demanda de 200 alumnos, para el
segundo grado basico 170 alumnos y para el tercer grado basico 150 alumnos,
estas cifras siguen evidenciado la desercion de los alumnos conformé avanzan

en los diferentes grados del ciclo basico.

Las cifras anteriores fueron obtenidas gracias a informacion brindada por los
directores de las 10 escuelas a nivel primario que funcionan en el municipio de
Chinique, tanto en el area urbana como rural; asimismo, datos que fueron

proporcionados por la direccion de la institucion objeto de estudio.

2.3.4 Andlisis de la participacion en el mercado

El mercado de servicios educativos a nivel basico en el municipio de Chinique,
esta repartido en tres competidores, siendo éstos: el Instituto Nacional de
Educacién Basica, el colegio Nuestra Sefiora del Carmen y el Instituto de

Educacién Bésica por Cooperativa de Ensefianza.
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Actualmente, el nimero de estudiantes inscritos en los tres centros educativos
antes mencionados es de 480 alumnos repartidos de la siguiente manera:
Instituto Nacional de Educacién Basica 205 alumnos (42.7%), colegio Nuestra
Sefiora del Carmen 90 alumnos (18.7%), y el Instituto de Educacién Basica por

Cooperativa de Ensefanza 185 alumnos (38.6%).

Los anteriores datos muestran que actualmente la institucion objeto de estudio
ocupa el segundo lugar con respecto a la participacion en el mercado de

servicios educativos a nivel basico. Esto se evidencia de mejor manera en la

grafica uno.
GRAFICA 1
PARTICIPACION EN EL MERCADO DE
SERVICIOS EDUCATIVOS A NIVEL BASICO
MUNICIPIO DE CHINIQUE, ANO 2011
COLEGIO NUESTRA
INBACOOP ss -,/ SENORA DEL
38% T ai CARMEN
19%
INEB

43%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

2.4 Andlisis de aspectos mercadoldgicos
Dentro de los aspectos referentes a la mercadotecnia, y que son de importancia
para analizar en el Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza,

estan los siguientes:
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2.4.1 Mercado objetivo

Segun informacion suministrada por parte de la direccién de la institucion, el
mercado objetivo al que se dirigen, estdn conformados en funcion de distintos
factores; éstos son:

a) Factores demograficos
Sexo: mujeres y hombres
Edad: personas entre los 12 y 18 afios de edad

Nivel socio econémico: todos los niveles socioeconémicos, ya que por tratarse
de una opcién de primer nivel respecto a los servicios educativos con costos
relativamente bajos, los servicios pueden ser adquiridos por personas de todas
las clases sociales.

b) Factores geograficos
Comprende a la poblacion del municipio Chinique, departamento de El Quiché,

asi como personas de municipios aledafos.

c) Factores psicogréaficos o conductuales
Personas dispuestas a adquirir servicios educativos de primer nivel, en un

ambiente agradable, confortable y de entretenimiento.

2.4.2 Naturaleza del estudiantado

Segun informacién facilitada por la direccion del instituto, actualmente la cartera
de clientes de la institucion esta compuesta de la siguiente manera: estudiantes
locales (95%) referente a estudiantes del municipio de Chinique, estudiantes no
locales (5%) referente a estudiantes de otros municipios, esto se puede observar

en la siguiente gréfica.
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GRAFICA 2
NATURALEZA DEL ESTUDIANTADO DE LA INSTITUCION
OBJETO DE ESTUDIO
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

2.4.3 Numero de inscripciones historicas y actuales

Segun datos proporcionados por la direccion del instituto, en los dltimos tres
afos el numero de inscripciones ha disminuido un 6%, 9% y 14%
respectivamente en relacion con el afilo 2008, como se puede observar en la
gréfica tres. Esto debido a la falta de aplicacion de estrategias mercadoldgicas y

la competencia de instituciones publicas y privadas que ofertan servicios

similares
) GRAFICA 3
NUMERO pE INSCRIPCIONES,
INSTITUTO BASICO DE EDUCACION,
PERIODO 2008-2011
300
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
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Como se observa en la grafica anterior, el numero de inscripciones
correspondiente a los afios 2008, 2009, 2010 y 2011 son de 250, 235, 215y 185
estudiantes inscritos respectivamente, lo cual refleja que existe una disminucion

considerable en el nimero de inscripciones.

2.5 Diagnostico de la situacion actual de la institucion en relacion a las
variables de la mezcla promocional

Las estrategias promocionales juegan un papel fundamental para lograr
comunicar los servicios y/o productos que se ofrecen; por tal razon, se analizaron

las variables de la mezcla promocional.

2.5.1 Estrategia de publicidad

De acuerdo a la informacion recabada en el censo, se comprobé que la
institucion aplica escasa publicidad para dar a conocer los servicios que ofrece.
Los medios de comunicacion utilizados, son principalmente medios impresos; sin
embargo, en la actualidad el mensaje que se pretende comunicar presenta
debilidades, ya que lo transmitido no resalta las ventajas que posee la institucion

objeto de estudio y a la vez es confuso para los clientes.

Ademas, se detectd que el instituto no tiene sitio web; asimismo, se pudo notar la
falta de aplicacion de medios publicitarios esenciales como: mantas, vallas,
afiches entre otros, que permitan comunicar de manera eficiente los servicios y

los beneficios de adquirir los mismos.

2.5.2 Estrategia de promocion de ventas
También, se logré determinar que la institucidon nunca ha aplicado promociones

de ventas tendientes al incremento y sostenimiento del nimero de inscripciones.

Conviene recordar que, actualmente, la institucion afronta problemas de

disminucion en el nimero de inscripciones, por lo que es de vital importancia la
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aplicacion de estrategias promocionales orientada al mantenimiento vy

crecimiento de éstas.

2.5.3 Estrategia de mercadeo directo

De la misma manera, se establecié que la institucion no aplica la variable de
mercadeo directo, por lo tanto no se fomenta una relacibn comunicativa con los
clientes; sin embargo, como se indicO anteriormente, la institucion carece de
pagina web lo cual representa una oportunidad de mejora, ya que por su
naturaleza interactiva, es una forma muy efectiva de comunicacion con los

clientes.

2.5.4 Estrategia de relaciones publicas
Asimismo, se determindé que el instituto no aplica estrategias de relaciones
publicas para establecer y mantener una imagen positiva del mismo ante sus

clientes.

2.5.5 Estrategia de venta personal
Igualmente se establecio que el instituto no cuenta con estrategias de ventas
personal; esto, con el objetivo de incentivar al personal a informar y vender los

servicios que ofrece la empresa.

Los hallazgos del censo efectuado al personal docente y administrativo de la
institucion objeto de estudio, denotan la carencia de un programa sélido de
comunicacion externa, debido a la falta de aplicacion de estrategias
concernientes a la mezcla promocional (publicidad, promocién de ventas,
mercadeo directo, relaciones publicas y venta personal) esto derivado al

desconocimiento de los elementos de la mezcla promocional.

Esta situacion, no permite a la instituciébn beneficiarse de una comunicacién
precisa, efectiva, coordinada y adecuada para informar de mejor manera los

servicios que se prestan.
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2.6 Diagnostico de la situacion actual de la institucién, en relacion a las
variables de la mezcla promocional correspondientes a clientes actuales y

potenciales

A continuacion, se presentan los resultados correspondientes a los elementos
gue conforman la mezcla promocional relacionados a los servicios que presta el
Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza, los hallazgos se

presentan tanto para el cliente real como el cliente potencial.
2.6.1 Cliente actual

a) Publicidad

En la gréafica cuatro se observa que el 20% de los encuestados indicé haber visto
en alguna ocasion publicidad en donde se anuncia el instituto, mientras que el
80% no ha observado ninguna publicidad, haciendo referencia, que saben de la
existencia del instituto porque viven cerca del mismo o porque han pasado frente
al mismo, mostrandose en su mayoria desconocedores de haber observado

algan medio publicitario con informacion del instituto.

] GRAFICA 4 )
OBSERVACION DEL CLIENTE ACTUAL DE ALGUN TIPO
DE PUBLICIDAD UTILIZADA POR EL INSTITUTO

SI HA OBSERVADO

— g N

NO HA
OBSERVADO
80%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 126 clientes actuales.
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En la gréfica cinco se puede observar que, los medios publicitarios utilizados por
el instituto para darse a conocer segun los clientes actuales son: 10% volantes
anunciando el instituto, mientras que un 10% indicé que ha visto trifoliares con
informacion acerca del instituto. Sin embargo, un significativo 80% de los

encuestados dijo no haber observado algun tipo de publicidad.

GRAFICA 5
MEDIOS PUBLICITARIOS UTILIZADOS POR EL INSTITUTO
PARA DARSE A CONOCER, SEGUN CLIENTE ACTUAL

VOLANTES
10%

TRIFOLIARES
' 10%
NO HA R
OBSERVADO :
80%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 126 clientes actuales.

Asimismo, en la grafica seis se observa que al cliente actual le gustaria observar
publicidad del instituto en un 5% a través de trifoliares, un 30% indic6 que
mantas, un 20% preferiria volantes, 20% por medio de una péagina web y el

restante 25% a través de afiches.
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GRAFICA 6
TIPO DE PUBLICIDAD PREFERIDA POR EL CLIENTE

ACTUAL
PAGINA WEB TRIFOLIARES
20% 5% VOLANTES

AT
e
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25% 30%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 126 clientes actuales.

b) Promocion de ventas
El 5% de los encuestados dijo haber participado en rifas como actividades de
promocion desarrolladas por el instituto, mientras que el 95% no ha participado,

esto se puede observar en la gréfica siete.

GRAFICA 7
REALIZACION DE PROMOCIONES POR PARTE DEL
INSTITUTO, SEGUN CLIENTE ACTUAL

SI HA PARTICIPADO
5%

NO HA
PARTICIPADO
95%

Fuente: trabajo de campo junio 2011.
Base: 126 clientes actuales.
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Asimismo, en la grafica ocho los encuestados indicaron en un 20% que les
gustaria recibir descuentos como actividad promocional, un 58% dijo que le
gustaria recibir una beca y el restante 22% indico que le gustaria participar en

rifas.

GRAFICA 8
TIPO DE PROMOCION QUE EL CLIENTE
ACTUAL PREFIERE

DESCUENTOS
20%

RIFAS
22%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 126 clientes actuales.

c) Mercadeo directo

Con lo que respecta a mercadeo directo, se pudo comprobar que dentro de la
institucion nunca han aplicado esta variable de la mezcla promocional, ya que el
100% de los encuestados menciond que nunca ha recibido informacion por
ningun medio, relacionada a los servicios que presta la institucién objeto de
estudio.

Asimismo, en la gréfica nueve se puede observar que un 10% de los
encuestados les gustaria recibir informacién por teléfono, un 50% por correo
electronico, un 35% por medio de una pagina web y el restante 5% por correo

tradicional.
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GRAFICA 9
PREFERENCIA DEL CLIENTE ACTUAL PARA RECIBIR
INFORMACION
CORREO

PAGINA WEB / 5%
35% \ -

TELEFONO . E-MAIL
10% 50%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

Base: 126 clientes actuales.

d) Relaciones publicas

Concerniente a las relaciones publicas, se pudo determinar que la institucion no
aplica ningun tipo de programa que permita mejorar la imagen de la misma, a
pesar de esto en la grafica diez se puede ver que los encuestados tienen una
imagen buena en un 50% de la institucién, un 30% piensa que la imagen es

regular y el restante 20% considera mala la imagen de la institucion.

GRAFICA 10
CALIFICACION DEL CLIENTE ACTUAL ACERCA DE LA

IMAGEN DEL INSTITUT MALA

20%

REGULAR
30%

BUENA
50%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 126 clientes actuales.
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e) Venta personal

Se logré determinar que la institucibn no aplica ningun tipo de estrategia
relacionada a la venta personal, ya que la institucion no cuenta con una fuerza de
ventas dedicada a motivar a la clientela para que adquieran los servicios que se
prestan.

Por lo tanto, se procedi6 a consultarles a los encuestados como califican la
atencion al momento de adquirir los servicios prestados por la institucién, un 67%
los calific6 como buenos, 22% como regulares y 11% como malos, esto se

evidencia en la grafica 11.

GRAFICA 11
CALIFICACION DE LA ATENCION AL MOMENTO DE
ADQUIRIR LOS SERVICIOS PRESTADOS POR EL
INSTITUTO, SEGUN CLIENTE ACTUAL

MALOS

REGULARES 11%

22%

BUENOS
67%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 126 clientes actuales.

Lo anteriores datos, indican que la institucién objeto de estudio, no aplica de
manera correcta estrategias de la mezcla promocional con el objetivo de

mantener a su actual clientela.

Esto impide, que la institucion de a conocer los servicios que presta y asimismo
eleve el nUmero de inscripciones, todo esto con el objetivo de beneficiarse con

mejores ingresos y mayor participacion dentro del mercado.
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2.6.2 Cliente potencial

a) Publicidad
En la grafica 12 se observa que el 85% de los encuestados mencioné
desconocer qué tipo de servicios presta el instituto, el restante 15% expreso

conocerlos.

GRAFICA 12
CONOCIMIENTO DEL CLIENTE POTENCIAL, ACERCA DE
LOS SERVICIOS QUE PRESTA EL INSTITUTO

CONOCE
15%

DESCONOCE
85%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 314 clientes potenciales.

La anterior grafica denota uno de los problemas que atraviesa el Instituto de
Educacion Béasica por Cooperativa de Ensefianza, ya que a pesar de tener
muchos afios de funcionamiento, los clientes potenciales desconocen los

servicios que presta.

Asimismo se les consultd a los encuestados cual es su percepcion acerca de los
servicios que brinda el instituto. En la grafica 13 se observa que un 40%
considera buenos los servicios, 30% los considera regulares y el restante 30%

considera malos los mismos.
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GRAFICA 13
PERCEPCION DEL CLIENTE POTENCIAL ACERCA DE LOS
SERVICIOS EDUCATIVOS QUE PRESTA EL INSTITUTO

MALOS
30%

REGULARES
30%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011
Base: 314 clientes potenciales.

Al consultarle a los encuestados si saben de los beneficios que se obtienen al
momento de adquirir los servicios que presta el Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Ensefianza, el 95% mencion6 desconocimiento de dichos

beneficios, un 5% dijo saber de los mismos, esto se evidencia en la grafica 14.

GRAFICA 14
CONOCIMIENTO DE LOS BENEFICIOS DE OBTENER LOS
SERVICIOS QUE PRESTA EL INSTITUTO

CONOCE
5%

DESCONOCE
95%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 314 clientes potenciales.
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Al consultarle a los encuestados cdémo se enteraron de los servicios que presta el
instituto, el 88% menciond que a través de otras personas, un 12% dijo haber

observado algun volante de la institucion, esto se evidencia en la gréafica 15.

] GRAFICA 15
POR QUE MEDIO SE ENTERO DE LOS SERVICIOS QUE
PRESTA EL INSTITUTO

VOLANTES
12%

OTRAS PERSONAS
88%

Fuente: trabajo de campo junio 2011.

Base: 75 clientes potenciales.

Asimismo, en la grafica 16, se muestra que los encuestados respondieron en un
90% no haber observado ningun tipo de publicidad presentada por parte del
instituto, el restante 10% mencion6 haber observado volantes donde se anuncia

a la institucion objeto de estudio.

GRAFICA 16
OBSERVACION POR PARTE DEL CLIENTE POTENCIAL DE
ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD UTILIZADA POR EL
INSTITUTO

SI HA OBSERVADO
10%

NO HA
OBSERVADO
90%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 314 clientes potenciales.
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Al consultarles a los encuestados que tipo de publicidad les gustaria que utilizara
el instituto, un 38% respondié que mantas, un 29% afiches, 19% volantes, 10%

pagina web Yy el restante 4% trifoliares, esto se evidencia en la gréfica 17.

GRAFICA 17
TIPO DE PUBLICIDAD PREFERIDA POR EL CLIENTE
POTENCIAL

PAGINA WEB
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 314 clientes potenciales.

b) Promocion de ventas
En la gréfica 18 se observa que el 45% de los encuestados les gustaria recibir
una beca como actividad promocional del instituto, 25% participar en una rifa y

30% recibir algun descuento econdémico.
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GRAFICA 18
TIPO DE PROMOCION PREFERIDA POR EL CLIENTE
POTENCIAL

BECAS
45%

DESCUENTOS
30%

RIFAS
25%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 314 clientes potenciales.

c) Mercadeo directo

Conociendo que la institucién no aplica ninguna estrategia de mercadeo directo,
se les consulté a los encuestados en qué tipo de medio les gustaria recibir
informacion del instituto, un 40% respondié por correo electrénico, 15% por
teléfono, 40% a través de una pagina web y el restante 5% por correo tradicional,

esto se demuestra en la grafica 18.
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GRAFICA 19
PREFERENCIA DEL CLIENTE POTENCIAL PARA RECIBIR
INFORMACION

CORREO, 5%

PAGINA WEB, 40%

\ E-MAIL, 40%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

Base: 314 clientes potenciales.

d) Relaciones publicas

Sabiendo que la institucion no aplica ningun tipo de programa de relaciones
publicas, se les consultd a los encuestados cual es la percepcion acerca de la
imagen de la institucion objeto de estudio, en la grafica 19 podemos observar
gue un 55% considera buena la imagen de la institucion, un 25% piensa que la

imagen es regular y el restante 20% considera mala la imagen.

] GRAFICA 20
PERCEPCION DEL CLIENTE POTENCIAL ACERCA DE LA

REGULAR
25%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
Base: 314 clientes potenciales.
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Los hallazgos correspondientes al cliente potencial revelan, que la institucién
carece de un programa de comunicacion que permita dar a conocer los servicios

que actualmente presta.

Esto impide que la clientela conozca los servicios que presta el instituto y

perjudique los intereses del mismo.

2.7 Analisis FODA del Instituto de Educacion Béasica por Cooperativa de
Ensefianza

El andlisis realizado de cada uno de los elementos que conforman el FODA
permitié tener una vision global de los hallazgos encontrados en la institucion,
luego de haber dado a conocer los diferentes factores que se evaluaron en las
boletas de entrevista al cliente actual, cliente potencial y el censo al personal
docente y administrativo del instituto. Fue importante realizar una matriz para
conocer todos aquellos factores internos y externos que influyen en el
desempefio diario de la institucion, y asi encontrar el balance entre éstos
elementos que den como resultado un buen desempefio organizacional,
asimismo, a través de ésta se orienta la toma de decisiones y plantea las
estrategias que se deben implementar para solucionar la probleméatica actual. A
continuacion se detalla de manera precisa la matriz FODA. (Véase tabla 1)
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TABLA 1

MATRIZ FODA DEL INSTITUTO DE EDUCACION BASICA POR
COOPERATIVA DE ENSENANZA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

1. Instalaciones amplias.

2. Personal calificado.

3. Precios competitivos.

4. Experiencia de 40 afios
en el mercadeo de
servicios educativos.

5. Servicios de calidad.

6. Mobiliario y equipo
moderno.

7. Localizacién apropiada
del instituto.

1. Inexistencia de estrategias
mercadoldgicas para igualar
la oferta y la demanda.

2. No existen estrategias de la
mezcla promocional.

3. Desconocimiento de los
servicios que presta la
institucion.

4. Reduccion en el nUmero de
inscripciones.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Demanda constante en
servicios educativos.

2. Apoyo gubernamental para
capacitar al docente.

3. Disponibilidad para
anunciarse en medios de
comunicacion.

FO1: beneficiarse de la
experiencia y calidad de
servicio para tener una
mayor participacién en el
mercado.

FO2: aprovechamiento de
las instalaciones, el personal
y los precios para
incrementar el nimero de
estudiantes.

DO1: utilizacién de estrategias
mercadolégicas para dar a
conocer los servicios que se
prestan.

DO2: aplicacion de estrategias
de la mezcla promocional para
ampliar la participacion de
mercado.

DO3: creacion de una
asignacion presupuestaria para
anunciarse en medios de
comunicacion.

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Competencia

2. Nuevas politicas
gubernamentales.

FA1L: aplicacion de
estrategias de la mezcla
promocional orientadas a
dar a conocer los servicios y
beneficios que se prestan'y
asi ampliar el nimero de
estudiantes.

DA1: creacion de estrategias
mercadolégicas para aumentar
el numero de estudiantes.
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CAPITULO Il

MEZCLA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LOS SERVICIOS QUE
PRESTA UNA INSTITUCION EDUCATIVA UBICADA EN EL MUNICIPIO
DE CHINIQUE, DEPARTAMENTO DE EL QUICHE.

3.1 Introduccion

La propuesta de aplicacion de las diferentes variables que componen la mezcla
promocional para dar a conocer los servicios que presta el Instituto de Educacion
Basica por Cooperativa de Ensefianza del municipio de Chinique, tiene como
fundamento el marco tedrico desarrollado en el capitulo | y se justifica en funcion

de los resultados del diagndstico que se presento en el capitulo II.

Dichos resultados ayudaron a determinar la necesaria aplicaciéon de las variables
que componen la mezcla promocional, principalmente la publicidad, ya que a
través de la misma se lograra comunicar de manera eficiente los servicios que se

prestan.

Asimismo, se propone la aplicacion de las cuatro variables restantes, siendo
éstas: promocion de ventas, relaciones publicas, mercadeo directo y venta
personal; ya que a través de las mismas se pretende implementar un programa
solido de comunicacion externa, que contribuya a solucionar la problematica

actual.

Dicha propuesta tiene como fin dar a conocer los servicios que presta la
institucion objeto de estudio y a su vez recuperar parte de la participacién de

mercado pérdida.

3.2 Objetivos

Los objetivos que se pretenden alcanzar con la implementacion de las variables
concernientes a la mezcla promocional, para el aumento en el nimero de
inscripciones del Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefanza

del municipio de Chinique son:



3.2.1 Objetivo general

Proporcionar un documento que contenga los lineamientos y las estrategias
relacionadas a la mezcla promocional mas adecuadas, para que puedan ser
aplicadas para el desarrollo de la institucion objeto de estudio, logrando a través
de las mismas el incremento en un 20% en el numero de inscripciones para el
ano 2012.

3.2.2 Objetivos especificos

e Exponer los servicios que presta el instituto, a través de medios
publicitarios (volantes, afiches y mantas publicitarias).

e Motivar a la clientela, para que adquiera los servicios que presta el
instituto, a través del beneficio que representan las promociones.

e Dar a conocer los servicios que presta el instituto, a través del mercadeo
interactivo con las personas que accedan a la pagina de internet.

e Dar a conocer al instituto como una institucién responsable con el medio
ambiente.

e Capacitar al personal docente y administrativo del instituto, para que las

inscripciones se desarrollen de manera rapida.

3.3  Mezcla promocional
La aplicacion de estrategias relacionadas a la mezcla promocional son
necesarias, ya que se identificé que el instituto carece de las mismas, lo que

impide comunicar de manera correcta los servicios que se prestan.

Esta situacion, impide al instituto beneficiarse de una comunicacion precisa,

coordinada y adecuada.

Asimismo, es de suma importancia la aplicacion de las variables que componen
la mezcla promocional, debido a que posee elementos fundamentales para el

desarrollo y proyeccion de las actividades del instituto, las cuales deben de ser
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utilizados con la finalidad de revertir la disminucion en el nimero de inscripciones
y que al mismo tiempo, contribuyan al incremento de las mismas y asi obtener

mayores ingresos para la institucion.

Dentro de los elementos a ser empleados en ésta estrategia se encuentran:
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, mercadeo directo y venta

personal.

3.3.1 Estrategia de publicidad

La publicidad, es una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones
contundentes entre las organizaciones y sus mercados meta; razén por la cual,
se vuelve necesario que el Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de
Enseflanza aplique este elemento de la mezcla promocional, con el objetivo de

incrementar y mantener el nimero de inscripciones.

Dentro de las fortalezas del instituto detalladas en el analisis FODA, resaltan las
siguientes: instalaciones propias, personal calificado, experiencia, servicios de
calidad. Estas fortalezas, deben ser aprovechadas por la institucion vy
comunicarlas al mercado meta a través de medios publicitarios, con el fin de

posicionarse en la mente de los usuarios.

Asimismo, conviene utilizar dichas fortalezas, como elementos de diferenciacién

en relacion a sus competidores.

a. Definicion de la estrategia
La estrategia de publicidad, se encontrara basada en publicidad exterior (mantas
y afiches) y material impreso (volantes y trifoliares) medios seleccionados de

acuerdo a la preferencia del publico meta del instituto.

b. Objetivo de la estrategia

e Informar y dar a conocer al mercado objetivo, los servicios educativos

brindados por el instituto, asi mismo incrementar el nivel de competitividad
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dentro del mercado educativo, logrando la preferencia de los clientes y al

mismo tiempo, fortaleciendo la imagen de la institucién.

c. Definicion del servicio

e El Instituto de Educacion Béasica por Cooperativa de Ensefianza es una

institucion dedicada a brindar servicios educativos en el nivel basico.

e Marca: “Instituto de Educacion Béasica por Cooperativa de Ensefanza”.

e Servicio: servicios educativos a nivel béasico.

d. Definicion del grupo objetivo

d.1 Demografico

El grupo objetivo se encuentra integrado por personas individuales,
comprendidas de los 12 afios en adelante. El nivel socioeconémico de éstas, se
encuentra constituido por todas aquellas personas con estudios de nivel primario

con capacidad de pago para adquirir los servicios educativos.

d.2 Geografico
Estos grupos residen principalmente en el municipio de Chinique y en municipios
aledafos.

d.3 Psicogréfico
Son personas y grupos que gustan por adquirir servicios educativos de primer

nivel, en un ambiente agradable, confortable, y de entretenimiento.

e. Habitos de medios

El grupo objetivo se encuentra expuesto principalmente a medios de
comunicacion externa como mantas, banners y afiches, adicional a esto, se
exponen a medios electrénicos de informacion como Internet y medios impresos

como volantes vy trifoliares.
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f. Técnica de medios
En funcion de las expectativas de los clientes y de los servicios que se pretenden
dar a conocer, se hara uso de las siguientes técnicas:

e 1 disefio de manta publicitaria

e 1 disefio de afiche

e 1 disefio de volante

e 1 disefio de trifoliar

g. Concepto publicitario

El instituto dard a conocer a su mercado objetivo, la oferta de servicios
educativos de calidad que brinda, resaltando aspectos tales como: experiencia,
personal calificado, precios competitivos, instalaciones propias, entre otros, todo

esto orientado esencialmente a la satisfaccion del consumidor.

h. Seleccion de medios

Para promover la institucion objeto de estudio se utilizar4 la publicidad en
exteriores (mantas y afiches) y material impreso (volantes vy trifoliares).

Asimismo se presentan los costos y disefios propuestos para cada medio

seleccionado.

i. Propuesta al usuario

El programa de comunicacion de mercadeo externo, se basara en el ofrecimiento
de servicios educativos a nivel basico de calidad, fundamentandose en la
experiencia de 40 afios en el mercado de servicios educativos, ello con el fin de

incrementar y mantener el nimero de inscripciones.

j. Promesa basica

Proporcionar a la clientela servicios educativos a nivel basico de calidad.

k. Plan de medios
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k.1 Objetivos de medios
Cubrir como minimo el 60% del mercado objetivo total, esto dentro del periodo
qgue dure la ejecucién de las estrategias promocionales, el periodo de duracion

esta contemplado de enero a abril del afio 2012.

k.2 Racional de medios

Con la finalidad de producir el mayor impacto en el publico objetivo del Instituto
de Educacién Béasica por Cooperativa de Ensefianza, se utilizara una
combinacion de medios con el fin primordial de aprovechar al maximo las

ventajas de cada uno.
Los medios seleccionados se describen a continuacion:

k.2.1 Manta

Se propone el disefio de mantas publicitarias de 3 metros de ancho por 1.5
metros de alto, con la finalidad de dar soporte al mensaje de comunicacion
propuesto.

Se dara a conocer la experiencia en servicios educativos y mostrar una serie de
imagenes relacionadas a la institucion (instalaciones, alumnos, equipo).
Asimismo, anunciar becas estudiantiles y vales canjeables por Utiles escolares,
los cuales constituiran una promocion al inicio del ciclo educativo 2012, también

se colocara el logotipo y datos del instituto.

Las mantas publicitarias seran ubicadas, en los lugares de mayor transito
peatonal y vehicular del municipio de Chinique, asi como en puntos estratégicos
frecuentados por el publico objetivo del instituto, tales como: avenida principal del
municipio, plaza central; asimismo, colocar una afuera de las instalaciones del

instituto.

Dentro de las especificaciones de la propuesta de manta publicitaria, se tienen

las siguientes:
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e Medio: publicidad exterior

e Cliente: Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza

¢ Medidas: mantas de 3 metros de ancho por 1.5 metros de alto

e Material: lona vinilica para exterior

e Cantidad: 6 mantas

El disefio de la manta no incluira ningun costo, el cual se realiz6 como aporte

propositivo al instituto. (Véase anexo 5)

Ademas, se considero el pago de arbitrios municipales, decreto 34 - 2003; Ley de

anuncios en vias urbanas, extraurbanas y similares.

De esta manera se colabora con la recoleccién de impuestos que ejerce la

municipalidad local.

A continuacion, en el cuadro namero tres se describe el presupuesto al que

asciende la propuesta de elaboracion de manta publicitaria:

CUADRO 3
PRESUPUESTO
IMPRESION MANTA PUBLICITARIA
- COSTO COSTO
CONCEPTO TAMARIO MATERIAL CANTIDAD UNITARTS s
IMPRESION
DIGITAL
MANTA 3x15 FULL
PUBLICITARIA Metros. COLOR EN 6 Q. 250.00 Q. 1,500.00
LONA
VINILICA
PAGO DE
IMPUESTOS ; - 6 Q. 54.00 Q. 324.00
TOTAL Q. 1,824.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.
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k.2.2 Afiche

Se propone un disefio de afiche full color de 18 x 24 pulgadas, con la finalidad
de comunicar la experiencia en servicios educativos que posee la institucion.

Se pretende que el afiche publicite las becas estudiantiles y vales canjeables por
Utiles escolares, los cuales constituirAn una promocion al inicio del ciclo

educativo 2012, también se colocara el logotipo y datos del instituto.

Los afiches seran colocados en los principales puntos de concentracion del
mercado meta del municipio de Chinique, como lo son: municipalidad, escuelas,
coordinacién técnico administrativa, entre otros, asi como dentro del instituto

para promocionar los servicios entre la clientela actual.

Dentro de las especificaciones de la propuesta del afiche, se encuentran las

siguientes:

e Medio: publicidad interior y exterior

e Cliente: Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza
e Medidas: 18 x 24 pulgadas

e Material: papel texcote calibre 12

e Cantidad: 250 afiches

El disefio del afiche no incluira ningin costo, el cual se realiz6 como aporte

propositivo al instituto. (Véase anexo 6)

Asimismo, se consideré el pago de arbitrios municipales, decreto 34 - 2003; Ley

de anuncios en vias urbanas, extraurbanas y similares.

De esta manera se pretende colaborar con la recoleccion de impuestos que
ejerce la municipalidad local. Cabe resaltar que para la colocacion de afiches no
existe un impuesto unitario e independientemente de la cantidad de afiches a

colocar, la ley impone un pago unico.
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A continuacion, se describe el presupuesto al que asciende la propuesta de

elaboracion de afiche publicitario:

CUADRO 4
PRESUPUESTO
IMPRESION AFICHE PUBLICITARIO
- COSTO COSTO
CONCEPTO TAMARIO MATERIAL CANTIDAD NS s
PAPEL
AFICHE 18 X 24 TEXCOTE
PUBLICITARIO PULGADAS CALIBRE 250 Q 6.00 Q 1,500.00
12
PAGO DE
IMPUESTOS - - - - Q. 50.00
TOTAL Q. 1,550.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

k.2.3 Volantes

Formando parte de material impreso se propone el disefio un volante full color,
papel bond 80 gramos media carta, con la finalidad de incentivar al publico a
inscribirse en el instituto destacando la experiencia que posee el mismo en

brindar servicios educativos.

Se pretende que el volante llegue a manos de la clientela, con un mensaje que
los incentive a adquirir los servicios que presta el instituto y a su vez se
comunigue la promocion de becas estudiantiles y vales canjeables por Utiles

escolares. Asimismo, se colocara el logotipo y datos del instituto.

Los volantes se repartiran en diferentes actividades socioculturales y deportivas
que se realizan en el municipio de Chinique, destacando la feria titular del
municipio que se celebra a principios del mes de enero y con esto lograr que al
inicio del ciclo educativo 2012 se incremente el nUmero de inscripciones. (Véase

estrategia de venta personal)
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Dentro de las especificaciones de la propuesta del volante, se encuentran las

siguientes:

e Medio: impreso

e Cliente: Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza
e Medidas: media carta

e Material: papel bond 80 gramos

e Cantidad: 1000 volantes

El disefio del volante no incluird ningun costo, el cual se realizO como aporte

propositivo al instituto. (Véase anexo 7)

A continuacion, se describe el presupuesto al que asciende la propuesta de

elaboracion del volante publicitario:

CUADRO 5
- PRESUPUESTO
IMPRESION VOLANTE PUBLICITARIO
< COSTO COSTO

CONCEPTO TAMARNO MATERIAL CANTIDAD UNITARIO TOTAL

PAPEL
VOLANTE MEDIA

BOND 80 1,000 Q.0.25 Q. 250.00

PUBLICITARIO CARTA GRAMOS

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

k.2.4 Trifoliar

Se expone el disefio de un trifoliar full color en papel couche, con la finalidad de
que los trifoliares sean una guia informativa de los servicios que presta el
instituto, requisitos de inscripcion, beneficios que se obtienen al momento de
adquirir los servicios. Se pretende que los trifoliares estén disponibles para las
personas que visitan el instituto y piden informacion del mismo.

Dentro de las especificaciones de la propuesta de trifoliar, se encuentran las

siguientes:
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e Medio: impreso

e Cliente: Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza
e Medidas: tamafio carta

e Material: papel couche

e Cantidad: 250

El disefio de trifoliar no incluird ningdn costo, el cual se realizé como aporte

propositivo al instituto. (Véase anexo 8)

A continuacion, se describe el presupuesto al que asciende la propuesta de

elaboracioén de trifoliar:

CUADRO 6
PRESUPUESTO
IMPRESION TRIFOLIAR
S COSTO COSTO
CONCEPTO TAMARNO MATERIAL CANTIDAD AR Al
PAPEL
TRIFOLIAR CARTA COUCHE 250 Q. 5.00 Q. 1,250.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

|. Presupuesto publicitario total
El presupuesto general de la propuesta de estrategia de publicidad se detalla en

el cuadro siete.
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CUADRO 7
PRESUPUESTO TOTAL
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

No. CANTIDAD MEDIO INVERSION TOTAL
1 6 MANTA Q. 1,824.00
2 250 AFICHE Q. 1,550.00
3 1,000 VOLANTE Q. 250.00
4 250 TRIFOLIAR Q. 1,250.00
TOTAL Q. 4,874.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

m. Plan de accién
En el cuadro ocho, se presenta el plan de accion correspondiente a la
implementacién de la estrategia de publicidad, en donde se definen y asignan las

actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y sus respectivos costos.

3.3.2 Estrategia de promocion de ventas

Se logré determinar, con base en la investigacién efectuada, que el instituto no
aplica ninguna promocién de ventas. Por tal razén, se considera importante la
utilizacion de esta variable de la mezcla promocional, esto mediante la aplicacion
y ejecuciéon de una serie de acciones promocionales que contribuyan a que el
mercado objetivo responda y adquiera los servicios que presta la institucién
objeto de estudio.

a. Definicidn de la estrategia

Esta estrategia apoyard de manera directa los esfuerzos publicitarios que se
realicen, especificamente a través del ofrecimiento de un incentivo econdmico
como lo constituyen las becas estudiantiles y vales canjeables por Utiles

escolares, que se pretenden promocionar.
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CUADRO 8

PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Institucién: Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza.

Objetivo: dar a conocer el instituto.

Nombre del plan: implementacion de la estrategia de publicidad.

No. Propésito Actividad Responsable | Fecha Material Costo
L Reunién con
Presentacion el personal
1 de la persone Asesor. Q. 200.00
ropuesta adml_nlst_ratlvo
P ' del instituto.
Reunién con
s el personal :
2 Andlisis de la docente y _ Material Q. 400.00
propuesta. S d impreso y
administrativo refaccion
del instituto. Enero '
Reunion con 2012.
Aprobacion de el personal Director del
3 |p docente y instituto. Q. 400.00
a propuesta. o d
administrativo
del instituto.
Implementacion i?ur:géﬁgr Segun
4 de la persona detalle de | Q. 4,874.00
estrategia adml_nlst_rauvo estrategia
' del instituto. '
TOTAL Q. 5,874.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

Asimismo, mediante la aplicacion de esta estrategia se busca establecer y

fortalecer las relaciones con los clientes.

b. Objetivo de la estrategia

Incrementar el niamero actual de inscripciones del instituto, mediante

actividades promocionales que proporcionen la entrega de valor adicional

al momento de adquirir los servicios.

c. Descripcion de la estrategia

Esta estrategia se deberd implementar mediante la ejecucion de las siguientes

actividades promocionales, la cuales fueron elegidas de acuerdo a la preferencia

del publico meta del instituto y en convenio con las acciones promocionales que

interesan a la direccion del mismo.
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c.1 Beca estudiantil

El Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza se caracteriza
por contar con un segmento de mercado integrado por clientes individuales, que
adquieren sus servicios. En este sentido, se pretende otorgar una beca
estudiantil a las personas que salgan beneficiadas en un sorteo que sera
realizado por el personal administrativo del instituto en la primera semana del

mes de febrero del afio 2012.

La beca estudiantil consistira en que el estudiante beneficiado en el sorteo no
cancelara ninguna cuota mensual (10 meses a Q. 40.00) durante el ciclo
educativo 2012, dicho estudiante solamente cancelard un pago correspondiente
a inscripcion. (Q. 50.00) Si el estudiante beneficiado ya cancelo alguna

mensualidad, se le tendra que reintegrar el dinero cancelado.

Se propone sortear cinco becas estudiantiles por grado, haciendo un total de 15
becas, los estudiantes beneficiados obtendran un recibo en el que haga constar
gue cancelaron la totalidad de mensualidades correspondientes al ciclo educativo
2012. Todas las personas que se inscriban en el afio antes mencionado,

recibiran un nimero, el cual les permitir4 participar en dicha promocion.

Cabe mencionar que esta actividad promocional, sera divulgada en la manta
publicitaria, afiche y en el volante que se han planificado realizar en la estrategia

de publicidad.

c.2 Vale de descuento

Se propone sortear 30 vales canjeables por Q. 100.00 en concepto de Uutiles
escolares en una libreria de la localidad. El sorteo consistird en que la persona
que se inscriba en la institucion, podréa elegir un niumero y si el nUmero esta
premiado la persona se hara acreedora de un vale por descuento. Dicho sorteo

se realizara al momento de efectuar la inscripcidon, cabe destacar que al

71



momento de inscribirse el padre de familia o el encargado del estudiante recibe
el listado de Uutiles escolares, por lo tanto se considera idonea la anterior

promocion.

El disefio del vale canjeable se realiz6 como aporte propositivo al instituto.
(Véase anexo 9)

d. Presupuesto
En el cuadro nueve se detalla el presupuesto que el instituto debera estimar para
llevar a cabo la estrategia de promocién de ventas.

CUADRO 9
PRESUPUESTO TOTAL
ESTRATEGIA PROMOCION DE VENTAS

s | cwmo |50 | comorom

ESTIEJE(I:AANTIL 15 Q. 400.00 Q. 6,000.00

CANAEASL ES 30 Q. 100.00 Q. 3,000.00
TOTAL Q. 9,000.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

e. Plan de accion

En el cuadro diez se presenta el plan de accion correspondiente a la
implementacion de la estrategia de promocion de ventas, en donde se definen y
asignan las actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y sus

respectivos costos.
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CUADRO 10
PLAN DE ACCION PARA LA IMPL[EMENTACION DE LA
ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS

Institucién: Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza.
Objetivo: motivar la adquisicion de los servicios que presta el instituto.

Nombre del plan: implementacion de la estrategia de promocion de ventas.

No. Propésito Actividad Responsable | Fecha Material Costo
L Reunién con
Presentacion el personal
1 de la persone Asesor. Q. 200.00
ropuesta adml_nlst_ratlvo
P ' del instituto.
Reunién con
s el personal :
2 Andlisis de la docente y _ Material Q. 400.00
propuesta. S d impreso y
administrativo refaccion
del instituto. Enero '
Reunion con 2012.
Aprobacion de el personal Director del
3 |p docente y instituto. Q. 400.00
a propuesta. o d
administrativo
del instituto.
Implementacion i?ur:géﬁgr Segun
4 de la persona detalle de | Q. 9,000.00
estrategia adml_nlst.rauvo estrategia
' del instituto. '
TOTAL Q. 10,000.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

3.3.3 Estrategia de mercadeo directo

En la investigacion realizada, se identificd que el Instituto de Educacion Basica

por Cooperativa de Enseflanza no cuenta con una pagina web propia, lo cual

representa una oportunidad para elaborar la misma, ya que por su naturaleza

interactiva, es una forma muy efectiva de comunicacion con los consumidores.

Asimismo, se diagnosticé que a la clientela le gustaria recibir informacién de los

servicios que se prestan por medios electronicos tales como el correo

electroénico.

La aplicacién de la estrategia de mercadeo directo, a través de la creacion de la

pagina web permitira al instituto el aprovechamiento y disponibilidad de un medio
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como el internet asi como del correo electronico, esto con el fin de obtener un

acercamiento directo con los clientes.

a. Definicidn de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo se realizard mediante el disefio y creacion de
la pagina web del Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza,
asi como la creacion de una base de datos de la clientela, con el objetivo de
enviarle informacién de la institucion. De igual manera, es importante hacer
mencion que la aplicacion y utilizacién de estas herramientas de informacion y
comunicacion tecnologicas, representan una forma directa y eficaz de interaccion

con la clientela.

b. Objetivo de la estrategia

e Mejorar la comunicacién directa y motivar la visita de los clientes a través
de la creacion de una pagina web, haciéndole llegar de una forma eficaz la

informacion, promociones, servicios y datos generales del instituto.

c. Descripcion de la estrategia
Esta estrategia sera aplicada mediante el uso de las siguientes herramientas, las
cuales son de la preferencia del publico objetivo del instituto segun la

investigacion realizada:

c.1 Pagina Web

Se propone el disefio y creacidbn de una pagina electronica en internet
(www.inbacoopchinique.edu.gt) con las mismas caracteristicas de las piezas
creativas propuestas en la estrategia publicitaria, esto con el objetivo de lograr
una coherencia tanto en los mensajes de comunicacion como en la propuesta
gréfica.

El disefio de la pagina incluird una serie de pestafas, en los cuales se colocara

toda la informacién relacionada a las diversas categorias que se pretenden
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anunciar, tales como: antecedentes del instituto, servicios que se prestan,

requisitos de inscripcion, promociones, entre otras.

De igual manera, tendra un icono para que los clientes que visitan la pagina
electronica, puedan enviar sus comentarios y sugerencias a cerca de los
servicios que brinda el instituto, de igual manera, se solicitara la direccién de su
correo electrénico con la finalidad de integrarlos a la nueva base de datos que se

pretende establecer.

c.2 Correo electrénico

Se pretende crear una nueva base de datos con las direcciones electronicas de
los clientes reales y potenciales del instituto, para hacerles llegar informacion,
tal como: servicios que brinda el instituto, actividades promocionales, asi como
los datos generales para poder contactar a la institucién. Esta base sera creada a
través de informacion brindada por la direccion del instituto, asi como una base

de datos general de la poblacién que maneja la municipalidad local.

Cabe destacar que actualmente el instituto cuenta con una base de datos, pero
esta solo esta integrada por clientes actuales, lo cual impide que la informacién
llegue a clientes potenciales y publico en general que desee recibir informacion

de la institucion.

d. Presupuesto
Es importante hacer mencion que el disefio de la pagina web no incurrira en
costos, debido a que se proporcionara al personal administrativo del instituto el

archivo digital con el disefio respectivo. (Véase anexo 10)

También, la elaboracion, disefio y arte del correo electronico, sera parte del

aporte del aporte propositivo. (Véase anexo 11)

En el cuadro 11, se muestra el costo estimado al que ascendera implementar la

estrategia de mercadeo directo.
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CUADRO 11
PRESUPUESTO TOTAL

ESTRATEGIA DE MERCADO DIRECTO

ACTIVIDAD MEDIO COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
CREACION DE UNA
PAGINA WEB
FUNCIONANDO EN INTERNET Q. 2,000.00 Q. 2,000.00
LA RED 1 ANO
CREACION DE UN APORTE APORTE
CORREO INTERNET PROPOSITIVO PROPOSITIVO
ELECTRONICO PARA LA EMPRESA PARA LA EMPRESA
TOTAL Q. 2,000.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

e. Plan de accion
En el cuadro 12, se presenta el plan de accion correspondiente a la

implementacion de la estrategia de mercadeo directo.

3.3.4 Estrategia de relaciones publicas

Segun el resultado de la investigacion realizada el Instituto de Educacién Béasica
por Cooperativa de Enseflanza no aplica estrategias de relaciones publicas para
establecer y mantener una imagen positiva del mismo entre sus clientes y ante la
comunidad chiniquense.

Por tal razén, se considera importante que el instituto, haga uso de las relaciones
publicas con el fin de influir positivamente en la actitud de los clientes hacia la

institucion, sus servicios y politicas.
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ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO

CUADRO 12
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA

Institucién: Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza.

Objetivo: comunicar los servicios que presta el instituto de manera directa.

Nombre del plan: implementacion de la estrategia de mercadeo directo.

No. Propésito Actividad Responsable | Fecha Material Costo
L Reunién con
Presentacion el personal
1 de la bersonz Asesor. Q. 200.00
ropuesta adml_nlst_ratlvo
P ' del instituto.
Reunién con
s el personal :
2 Andlisis de la docente y _ Material Q. 400.00
propuesta. S d impreso y
administrativo refaccion
del instituto. Enero '
Reunion con 2012.
Aprobacion de el personal Director del
3 |p docente y instituto. Q. 400.00
a propuesta. o d
administrativo
del instituto.
Implementacién i?ur:géﬁgr Segun
4 de la persona detalle de | Q. 2,000.00
estrategia adml_nlst.rauvo estrategia
' del instituto. '
TOTAL Q. 3,000.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

a. Definicién de la estrategia

La estrategia de relaciones publicas, estara enfocada a que el Instituto de

Educacion Béasica por Cooperativa de Ensefianza promueva y participe en

actividades de beneficio para el municipio de Chinique y de esta manera se

mejoren las relaciones entre la institucion y la comunidad a la cual pertenece.

b. Objetivo de la estrategia

Establecer y mantener una imagen positiva del Instituto de Educacion

Basica por Cooperativa de Ensefianza entre sus clientes y ante la

comunidad chiniquense.
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c. Descripcion de la estrategia

En ese contexto, se pretende que el Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Enseflanza promueva y participe en un programa de limpieza
municipal, dicha actividad consiste en realizar limpieza de uno de los barrios que

componen la poblacion.

También se pretende promover un programa de reforestacion anual, el cual ira
dirigido a la poblacion de la aldea “Agua Tibia” la cual se encuentra a 600 metros
metros de las instalaciones del instituto, se pretende crear conciencia en los
vecinos de esta aldea y de esta manera evitar la tala inmoderada de arboles, a
Su vez se proyecta sembrar arboles en areas municipales pertenecientes a dicha
aldea. Se pretende que para estas actividades todo el personal y alumnado que
forma parte del instituto participe y se dé a conocer la imagen del mismo a través
de la portacion de una playera plenamente identificada con el logotipo de la

institucion y con la frase “Por un mejor Chinique, INBACOOP presente”.

d. Presupuesto

En el cuadro 13 se presenta el costo estimado al que asciende implementar la
estrategia de relaciones publicas propuesta, cabe destacar que solamente se
tomaron en cuenta los costos de las playeras y los arboles a sembrar, ya que el
disefio de las playeras forma parte del aporte propositivo. (Véase anexo 12)

CUADRO 13
PRESUPUESTO TOTAL
ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
PARTICIPACION
EN PROGRAMA DE 250 PLAYERAS Q. 25.00 Q. 6,250.00
LIMPIEZA.
CREACION DE )
PROGRAMA DE 250 ARBOLES
CONCIENTIZACION PARA SEMBRAR. Q5.00 Q. 1,250.00
REFORESTACION.
TOTAL Q. 7,250.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.
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e.Plan de accidén

En el cuadro 14 se presenta el plan de acciébn correspondiente a la

implementacion de la estrategia de relaciones publicas.

CUADRO 14
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA
ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

Institucién: Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza.
Objetivo: mejorar la imagen del instituto.
Nombre del plan: implementacion de la estrategia de relaciones publicas.

No. Propésito Actividad Responsable | Fecha Material Costo
- Reunién con
Presentacion el personal
1 de la hersone Asesor. Q. 200.00
ropuesta administrativo
prop ' del instituto.
Reunién con
s el personal .
2 A“f()"sl';g; la docente y ima:ee;f' Q. 400.00
prop ' administrativo refgcciény
del instituto. Enero '
Reunién con 2012.
Aprobacion de el personal Director del
3 P docente y instituto. Q. 400.00
la propuesta. e d
administrativo
del instituto.
- Reunién con .
Implementacion Segun
el personal
4 dela L X detalle de Q. 7,250.00
estrategia administrativo estrategia
ga. del instituto. ga.
TOTAL Q. 8,250.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

3.3.5 Estrategia de venta personal

Segun el resultado de la investigacion realizada el Instituto de Educacion Béasica

por Cooperativa de Ensefianza no aplica estrategias de venta personal para

motivar y capacitar al personal docente y administrativo que es el encargado de

realizar las inscripciones (ventas), cabe destacar que el proceso de inscripcion es

lento, ya que el personal no est4 capacitado de manera correcta para volver mas

agil dicho proceso. Por tal razon, se considera importante que el instituto, haga
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uso de la venta personal con el fin de capacitar y motivar al personal encargado

de las inscripciones.

A su vez se pretende que el instituto contrate a cuatro personas por un periodo
de tres semanas, para que estas se encarguen de repartir los volantes (véase
estrategia de publicidad) y de persuadir e informar al cliente potencial de las
ventajas que representa adquirir servicios educativos con la institucion objeto de

estudio.

a. Definicidn de la estrategia

La estrategia de venta personal, estara enfocada a que el personal docente y
administrativo del Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza,
asi como el personal subcontratado, participe en un seminario de técnicas de
ventas, para que de esta manera se capacite y pueda desarrollar de forma rapida

el proceso de inscripcion.

b. Objetivo de la estrategia

e Motivar y capacitar al personal docente y administrativo del Instituto de
Educacién Béasica por Cooperativa de Ensefianza, para que de esta forma

se realicen de mejor manera las ventas.

c. Descripcion de la estrategia

Se pretende que el personal docente y administrativo del Instituto de Educacion
Basica por Cooperativa de Ensefianza participe en un seminario de técnicas de
ventas que actualmente imparte el INTECAP en cuatro moédulos de una hora
cada una, ya que anteriormente el personal del instituto ha participado en
diferentes seminarios promovidos por el INTECAP. Dicho seminario es
desarrollado en dos sesiones, las cuales estaran enfocadas a que el personal del
instituto conozca nuevas técnicas relacionadas a las ventas y asi mismo pueda

desarrollar de manera rapida el proceso de las mismas.
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Este programa sera impartido durante dos dias, en horario matutino, de 9:00
horas a 11:00 horas, de esta manera no se interrumpe las diferentes actividades
en las cuales participan los colaboradores del instituto. Cabe resaltar que las
sesiones seran impartidas en las instalaciones del instituto, ya que llenan los
requisitos solicitados por INTECAP. Los cuatro modulos que componen el

seminario de ventas son:

e Qué son las ventas
e COmo persuadir al cliente
e Cobmo atender al cliente

e COmo cerrar la venta

d. Presupuesto

En el cuadro 15 se presenta el costo estimado al que asciende implementar la
seminario de ventas propuesta.
CUADRO 15

PRESUPUESTO TOTAL
ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL

COSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL
SEMINARIO DE
VENTAS. 22 PERSONAS. Q. 50.00 Q. 1,100.00
REFACCION PARA
LAS DOS SESIONES 46
DEL SEMINARIO DE REFACCIONES. Q. 12.00 Q. 552.00
VENTAS.
SUBCONTRATACION
DE CUATRO 4 PERSONAS. Q. 1,500.00 Q. 6,000.00
PERSONAS.
Total Q. 7,652.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.
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e. Plan de accidn

En el cuadro 16, se presenta el plan de accidon correspondiente a la

implementacion de la estrategia de venta personal.

CUADRO 16
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA
ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL

Institucién: Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza.

Objetivo: mejorar el proceso de inscripcion.

Nombre del plan: implementacion de la estrategia de relaciones publicas.

No. Propdésito Actividad Responsable Fecha Material Costo
Presentacion Re?urélrc;r;rt]:gr
1 de la persone Asesor. Q. 200.00
ropuesta administrativo
prop ’ del instituto.
Reunién con
. el personal .
5 Analisis de la docente y _ Material Q. 400.00
propuesta. L ! impreso y
administrativo refaccion
del instituto. Director del Enero ’
Reunién con instituto. 2012.
. el personal
3 Aprobacion de docente y Q. 400.00
la propuesta. L 4
administrativo
del instituto.
L Participacion Personal .
Implementacion en el docente Segun
4 de la ch € cente y detallede | Q. 7,652.00
. seminario de administrativo .
estrategia. . estrategia.
ventas. del instituto.
TOTAL Q. 8,652.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

3.4 Evaluacion de las estrategias promocionales

Para evaluar las variables de la mezcla promocional propuestas, se pretende

medir los resultados de la siguiente manera:

1. La estrategia publicitaria se evaluara a través de encuestas dirigidas tanto

a clientes actuales como potenciales, éstas tendran como objetivo

determinar si la informacion que se esta transmitiendo es adecuada o

inadecuada. (Véase anexo 13)
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2. Para la evaluacion de la estrategia de promocion de ventas, se consultara
a toda la clientela del instituto si se siente satisfecha con el sorteo de
becas estudiantiles y vales canjeables por Utiles escolares, de tal manera
que si existe satisfaccion de la clientela, se pueda seguir haciendo uso de

dicha estrategia. (Véase anexo 13)

3. La estrategia de mercadeo directo sera evaluada de acuerdo al nimero de
visitas que tenga la pagina web y al nUmero de personas que integren la
base de datos para correo electronico. Esto con el objetivo de determinar

el impacto que ha tenido dicha estrategia.

4. Lo relacionado a la estrategia de relaciones publicas se evaluara a través
de una encuesta, en dicha encuesta se pretende determinar la percepcion
que tengan las personas acerca del instituto y la colaboracion de este esta
a través de programas de limpieza, concientizacién y reforestacion.

(Véase anexo 13)

5. Con respecto a la estrategia de venta personal, debera ser calificada a
través de una boleta que ira dirigida a las personas que adquieran los
servicios que presta el instituto. En dicha boleta se evaluara la atencion y

rapidez al momento de adquirir los servicios. (Véase anexo 13)

De igual manera, la mejor evaluacion de la actual propuesta se determinara en el
namero de inscripciones que presente el instituto en el ciclo educativo del afio
2012.

3.5 Presupuesto de las estrategias promocionales
El presupuesto de cada una de las estrategias propuestas se detallo

especificamente en cada uno de los incisos. Sin embargo, es importante
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observar un resumen de los rubros y el total de la inversioén. En el cuadro 17 se

presenta dicho resumen y el total de la inversién de la propuesta.

CUADRO 17 )
PRESUPUESTO GENERAL PARA LA IMPLEMENTACION
DE LAS ESTRATEGIAS DE MEZCLA PROMOCIONAL

No. ESTRATEGIA TOTAL
1 PUBLICIDAD Q. 5,874.00
2 PROMOCION DE VENTAS Q. 10,000.00
3 MERCADEO DIRECTO Q. 3,000.00
4 RELACIONES PUBLICAS Q. 8,250.00
5 VENTA PERSONAL Q. 8,652.00
TOTAL Q. 35,776.00

Fuente: aporte propositivo, agosto de 2011.

3.6 Relacion costo-beneficio

A continuacion, se presenta el andlisis costo-beneficio de la propuesta de mezcla
promocional para el Instituto de Educacidon Basica por Cooperativa de
Ensefianza, con el objetivo de consolidar todos los costos en que se incurrira
durante la ejecucién de dicha propuesta y proyectar asi los beneficios que
obtendra la institucion en estudio en base a cada uno de los medios publicitarios
sugeridos. Los costos generales que implica la implementacion de la propuesta
estan expuestos en el presupuesto general.

Seguidamente se presenta una serie de beneficios que obtendra la institucién al

momento de implementar la anterior propuesta:
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e Incremento en el nimero de inscripciones.

e Mayor participacion dentro del mercado objetivo.

e Aumento de ingresos.

¢ Mejoramiento de la comunicacién externa.

e Posicionamiento como institucion lider dentro del mercado objetivo.

¢ Mejoramiento de la imagen de la institucion.

Asimismo, se determin6 que al implementar la presente propuesta, la institucion
percibird un aumento en sus ingresos, ya que el objetivo general de la propuesta
consiste en aumentar un 20% el namero de inscripciones, tomando como base
que en el afio 2011 se tuvieron 185 inscripciones el aumento consistira en 37
inscripciones mas. Esto incrementara los ingresos de la institucién de la siguiente

manera:
37 x Q450.00 = Q 16,650.00 (por pago de mensualidades e inscripcion)
37 x Q 150.00 = Q 5,550.00 (por aporte municipal)

37 x Q900.00 = Q 33,300.00 (por aporte gubernamental)

Como se menciond anteriormente los institutos por cooperativa subsisten gracias
a tres aportes que se detallaron arriba, por lo tanto al momento de implementar la
presente propuesta la institucion percibira un incremento en sus entradas; ya
que, la sumatoria de ingresos es igual a Q 55500 y el presupuesto
general de implementacion es igual a Q 35,776.00; lo cual genera un excedente
de Q 19,724.00

3.7 Fuentes de financiamiento

La direccion de la institucion considera poder absorber parte de la inversion de la
actual propuesta; ya que, la institucion posee un presupuesto limitado, por lo
tanto se sugiere realizar alianzas con instituciones gubernamentales y no

gubernamentales, nacionales y extranjeras.
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Dentro de las instituciones que han apoyado econ6micamente al instituto, en

diferentes proyectos realizados estan:

GRUPO DIVINA PROVIDENCIA
C.0.E.D

GRUPO ARCOIRIS
MUNICIPALIDAD LOCAL

Por lo tanto se considera viable solicitarles apoyo y formar una alianza que
beneficie a ambas partes. De la misma manera se pretende que la institucion
establezca un rubro dentro del actual presupuesto que maneja, el cual ira dirigido
al sostenimiento y posterior implementacion de estrategias mercadoldgicas

dirigidas al mantenimiento y aumento en el nimero de inscripciones.
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CONCLUSIONES
Tomando como base la informacién descrita en el diagnéstico del capitulo I, se
determiné que las conclusiones presentadas a continuacién, comprueban las

hipotesis planteadas en el plan de investigacion de la presente tesis.

1. A través del estudio realizado se pudo constatar que el Instituto de
Educacion Bésica por Cooperativa de Ensefianza presenta una
disminucién en el numero de inscripciones, lo cual ocasiona una baja en la
participacion de mercado y afecta de manera directa los ingresos

percibidos por la misma.

2. Se pudo detectar que la falta de aplicacion de las variables de la mezcla
promocional y las acciones de la competencia, son las principales

causantes de la disminucion en el nimero de inscripciones.

3. Se determind que el Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de
Ensefianza nunca ha utilizado de manera correcta las diferentes variables

gue componen la mezcla promocional.

4. Se logr6 comprobar que gran parte de la poblacion residente en el
municipio de Chinique, conoce al Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Ensefianza, pero desconoce los servicios que presta, asi

como los beneficios de adquirirlos.

5. La institucion tiene grandes fortalezas, pero los pocos esfuerzos

publicitarios han impedido lograr darse a conocer dentro del mercado.
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6. Se logro observar que el Instituto de Educacion Béasica por Cooperativa de
Enseflanza, cuenta con amplias instalaciones pero estas no reciben el

mantenimiento correcto, generando con esto el deterioro de las mismas.
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RECOMENDACIONES
Se propone implementar la actual propuesta de mezcla promocional, las
cuales permitiran incrementar el nimero de inscripciones y de esta
manera aumentar los ingresos del Instituto de Educacion Basica por

Cooperativa de Ensefanza

Implementar estrategias de comunicacién, basado en las variables de la

mezcla promocional, para revertir la problematica actual.
Aplicar de manera correcta las variables que componen la mezcla
promocional y de esta manera beneficiarse de la implementacién de

estas.

Dar a conocer los servicios que se prestan y los beneficios de adquirir
estos ultimos, esto utilizando medios publicitarios propuestos.

Utilizar de manera adecuada los medios de publicidad propuestos, con la

finalidad de abarcar el segmento de interés de la institucion.

Se le recomienda a los autoridades de la institucion dar el mantenimiento

adecuado a las instalaciones del instituto.
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GLOSARIO
A

Anuncio:
Es un aviso, mensaje o letrero, el cual tiene como propdsito dar a conocer un

producto o servicio.

Afiche:
Es un cartel o poster, el cual se coloca en las paredes o superficies planas. Este

contiene informacion impresa acerca de algo que se desea dar a conocer.

Internet:
Conjunto de redes de comunicacién, que se conectan por medio de ciertos
codigos unicos, llamados protocolos o IP, los cuales permiten identificar a cada

red y que la misma pueda comunicarse con un sinfin de usuarios.

M
Mantas:
Anuncio generalmente grande, disefiados e impresos en material vinilico, los
cuales son colocados en edificios y casas. Su funcion principal es promocionar,

informar o dar a conocer eventos y empresas nuevas.

Pagina web:

Conocida también como pagina de internet, es un documento el cual contiene
enlaces a otras pdaginas, archivos multimedia, imagenes y gréficos, asi mismo,
generalmente se elaboran por medio de un lenguaje de computacion, llamado
HTML.
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Trifoliar:
Documento informativo doblado en tres partes, por lo regular es del tamafio de
una hoja de papel tamafno carta. El trifoliar contiene informacion acerca de un

evento o institucion.

Vale:
Documento comercial canjeable, sirve para pagar total o parcialmente un
producto o servicio. El vale es utilizado por las empresas de forma promocional y

a su vez constituye un fidelizador de la relacion entre empresas y clientes.

Volante
Papel impreso, generalmente en tamafio media carta que se distribuye a las
personas que circulan por las calles, en este se anuncia un producto o servicio

con un mensaje breve y conciso.
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ANEXO 1
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA
CLIENTE ACTUAL Y CLIENTE POTENCIAL

Formula para el calculo de la muestra (cliente actual)

n= szPxQxN

E?(N-1) + Z°X P x Q

En donde:

n = Tamafo de la muestra
N = Tamafio de la poblacion

Z = 1.96 (numero de unidades de desviacion estandar desde la media, bajo la

curva normal, para una confianza del 95%)

P = Proporcion poblacional (probabilidad de ocurrencia). Por no existir estudios

anteriores para usar de base, se utilizara 50%

Q = Complemento de la proporcion poblacional (probabilidad de ocurrencia). Por

no existir estudios anteriores para usar de base, se utilizara 50%

E = Limite de error de 0.05 para una confianza del 95%

Datos para el calculo de la muestra

N =185
n=y¢°?
Z=1.96
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P =0.50
Q=050
E=0.05

Célculo de la muestra:

n= 1.96% (0.5 * 0.5 * 185)
0.052 (185-1) + 1.962 * 0.5*0.5
n= 3.8416 (46.25)
0.0025 (184) + 3.8416 (0.25)
n= 177.674

1.4204

n =125.08 = 126 clientes reales.

Nota: No es necesario realizar la prueba para establecer si se usa o no el factor
finito de correccion, debido a que el factor finito va inmerso en la formula aplicada
anteriormente (N-1); determindndose asi que el dato a utilizar como muestra

representativa es de 126 clientes reales.

Formula para el calculo de la muestra (cliente potencial)
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n= ZZxPxQxN

E?(N-1) + Z°X P x Q

En donde:

n = Tamano de la muestra
N = Tamafio de la poblacién

Z =1.96 (numero de unidades de desviacion estandar desde la media, bajo la

curva normal, para una confianza del 95%)

P = Proporcién poblacional (probabilidad de ocurrencia). Por no existir estudios

anteriores para usar de base, se utilizara 50%

Q = Complemento de la proporcion poblacional (probabilidad de ocurrencia). Por

no existir estudios anteriores para usar de base, se utilizara 50%

E = Limite de error de 0.05 para una confianza del 95%

Datos para el célculo de la muestra

N = 1687
n=:¢°?

Z=1.96
P =0.50
Q =0.50
E =0.05
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Célculo de la muestra:

1.962 (0.5 * 0.5 * 1687)

=]
I

0.05% (1687-1) + 1.96 * 0.5*0.5

n= 3.8416 (421.75)

0.0025 (1686) + 3.8416 (0.25)

1620.1948

>
I

5.1754

n = 313.06 = 314 clientes potenciales.
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ANEXO 2
ENTREVISTA DIRIGIDA A PERSONAL DOCENTE Y
ADMINISTRATIVO DEL INSTITUTO

Instituto de Educacion Basica
por Cooperativa de Ensenanza
Chinique, Quiché.

ENTREVISTA PERSONAL DOCENTE Y ADMINISTRATIVO

“MEZCLA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LOS SERVICIOS QUE PRESTA UNA
INSTITUCION EDUCATIVA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE CHINIQUE,
DEPARTAMENTO DE EL QUICHE.”

Objetivo:

Generar un estudio mercadolégico que permita identificar aspectos relacionados
con la mezcla promocional (publicidad, promocién, relaciones publicas,
mercadeo directo y venta personal). Para ello se le solicita responda las

siguientes preguntas.

1. ¢Cuenta el Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de Ensefianza
una fundamentacion estratégica en la cual se defina la mision, vision,
estructura organizacional y valores que identifiquen a la institucién y los

trabajadores?
L1 si [1 No

Si su respuesta es afirmativa, continde en la pregunta No. 2

Si su respuesta es negativa, continte en la pregunta No. 3

2. ¢A través de qué medios se les comunicé a los empleados la mision,

vision, estructura organizacion y valores de la empresa?
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Especifique:

¢Han aplicado algun tipo de estrategia mercadologica (publicidad,
promocién, venta personal, relaciones publicas, mercadeo directo) para

comunicar los servicios que prestan?
[ si [1 No

Si su respuesta es afirmativa, continte en la pregunta No. 4

Si su respuesta es negativa, continde en la pregunta No. 5

¢, Qué tipo de estrategia fue aplicada y a través de qué medios?

Especifique:

PUBLICIDAD
¢ Utilizan algun tipo de publicidad para dar a conocer los servicios que
ofrecen?
[] si (1 No

Si su respuesta es afirmativa, continde en la pregunta No. 6

Si su respuesta es negativa, continle en la pregunta No. 7

¢, Qué medios publicitarios utilizan para dar a conocer los servicios que
ofrecen?
a. Prensa [ b. Volantes [1 c. vallas [] d. Radio [l

e. Television [ f. Paginaweb []
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10.

11.

PROMOCION DE VENTAS
¢Realizan algun tipo de promocién de ventas de los servicios que

ofrecen?

L] S ] No

Si su respuesta es afirmativa, continGe en la pregunta No. 8

Si su respuesta es negativa, continle en la pregunta No. 9

¢, Qué tipo de promocién han realizado y con qué frecuencia?

Especifique:

RELACIONES PUBLICAS

¢La institucion educativa ha implementado actividades de relaciones
publicas para conservar una imagen positiva de la institucion ante la
clientela?

] Si [] No

Si su respuesta es afirmativa, continde en la pregunta No. 10

Si su respuesta es negativa, contindie en la pregunta No. 11

¢, Qué tipo de actividades han realizado?
Especifique:

MERCADEO DIRECTO
¢La institucion utiliza el mercadeo directo (pagina web, correo, teléfono)
para enviar, solicitar y recibir informacién de la clientela?
[] Si [] No
Si su respuesta es afirmativa, continde en la pregunta No. 12

Si su respuesta es negativa, continlde en la pregunta No. 13
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12. ¢ Qué medios utilizan para tener contacto directo con los clientes?
a. Teléfono [1  b. Correo 1 c internet [

d. Otros:

13. ¢ Cuentan con una péagina de internet?

] Si [] No

VENTA PERSONAL
14.¢La institucién utiliza estrategias de venta personales que motive al
recurso humano a vender los servicios que ofrece la institucién?
] Si [] No
Si su respuesta es afirmativa, continde en la pregunta No. 15
Si su respuesta es negativa, continde en la pregunta No. 16

15. ¢ Qué tipo de estrategias utilizan?

Especifique:

16. ¢ Considera que al aplicar algun tipo de estrategia mercadoldgica se den a
conocer de mejor manera los servicios que presta el Instituto de
Educacion Béasica por Cooperativa de ensefianza y a través de las mismas

se aumente el numero de inscripciones?

[] Si ] No

17.¢Cree que la competencia ha provocado la disminucion en el nimero de
inscripciones del Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de

ensefianza?

[] Si [] No
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18.¢Qué factores considera como fortalezas y debilidades dentro de la
institucion en la cual usted labora?
Especifique

Fortalezas:

Debilidades:
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ANEXO 3
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE ACTUAL

Instituto de Educacion Basica
por Cooperativa de Ensenanza
Chinique, Quiché.

ENCUESTA CLIENTE ACTUAL

“MEZCLA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LOS SERVICIOS QUE PRESTA UNA
INSTITUCION EDUCATIVA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE CHINIQUE,
DEPARTAMENTO DE EL QUICHE.”

Objetivo:

Generar un estudio mercadologico que permita identificar aspectos
relacionados con la mezcla promocional (publicidad, promocién, relaciones
publicas, mercadeo directo y venta personal). Para ello se le solicita responda

las siguientes preguntas.

1. ¢Ha observado algun tipo de publicidad de los servicios que presta el
Instituto de Educacion Bésica por Cooperativa de Ensefianza?

L] si L1 No

Si su respuesta es afirmativa, continte en la pregunta No. 2

Si su respuesta es negativa, continde en la pregunta No. 3

2. ¢Por gué medios observo la publicidad?
[1 pPrensa [1Volantes [1Vallas [I Mantas [ Afiches
[ ] Paginaweb [_] Trifoliares [ ] Radio [ _] Television

3. ¢ Qué tipo de publicidad le gustaria que utilizaran?
[] Prensa []Volantes []Vallas [ Mantas [] Afiches
[ ] Paginaweb [_] Trifoliares [_] Radio [ _] Television
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4. ¢Ha participado en alguna promocion brindada por el Instituto de

Educacion Béasica por Cooperativa de Ensefianza?

L] si ] No

Si su respuesta es afirmativa, continte en la pregunta No. 6

Si su respuesta es negativa, continle en la pregunta No. 7

5. ¢Qué tipo de promocion fue?
[ ] Descuentos [] Rifas [ Becas

6. ¢Qué tipo de promocion le gustaria que utilizaran?
[] Descuentos [ Rifas [ Becas

7. ¢Hallegado algun tipo de informacién a su casa u oficina acerca de los
servicios que presta el Instituto de Educacion Béasica por Cooperativa

de Ensefanza?
[]si L[]l No

Si su respuesta es afirmativa, continGe en la pregunta No. 9

Si su respuesta es negativa, continde en la pregunta No. 10

8. ¢Por qué medios recibié dicha informacion?
[1 correo [ 1 E-mail [ Teléfono

9. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacién del Instituto de
Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza?
[] Correo [] E-mail [] Teléfono

10. ¢ Cuédl es su percepcion acerca de la imagen del Instituto de Educacion

Bésica por Cooperativa de Ensefianza?
[ ] Mala []Regular [ ] Buena
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11.¢,Como califica el nivel de los servicios educativos que presta el
Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza?
[ ] Malos [ ]Regulares [ ] Buenos

12.¢Qué factores considero importantes para adquirir los servicios que
presta el Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de
Ensefianza?

[ ] Calidad educativa [_] Instalaciones [ _] Costo
13. (Como califica la atencién de parte del personal del instituto, al

momento de adquirir sus servicios?
[ 1 Malos [ ]Regulares [ ]Buenos
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ANEXO 4
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTE POTENCIAL

Instituto de Educacion Basica
por Cooperativa de Ensenanza
Chinique, Quiché.

ENCUESTA CLIENTE POTENCIAL

“‘MEZCLA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LOS SERVICIOS QUE PRESTA UNA
INSTITUCION EDUCATIVA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE CHINIQUE,
DEPARTAMENTO DE EL QUICHE.”

Objetivo:

Efectuar un estudio mercadolégico que permita identificar aspectos
relacionados con la mezcla promocional (publicidad, promocion, relaciones
publicas, mercadeo directo y venta personal). Para ello se le solicita responda

las siguientes preguntas.

1. ¢Conoce que tipo de servicios presta el Instituto de Educacion Basica
por Cooperativa de Ensefianza?

[] Conoce [ ] Desconoce

Si su respuesta es afirmativa, continde en la pregunta No. 2

Si su respuesta es negativa, continde en la pregunta No. 3

2. ¢Como se entero de los servicios que presta el Instituto de Educacién
Basica por Cooperativa de Ensefianza?
[] Prensa [ ]Volantes [Jvallas [] Mantas [] Afiches
[ ] Bocaenboca [ ] Radio [ 1 Television
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3. ¢Conoce que beneficios representa adquirir los servicios que presta el
Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de Ensefianza?

[_] Conoce [_] Desconoce

4. ¢Ha observado algun tipo de publicidad de los servicios que presta el

Instituto de Educacion Béasica por Cooperativa de Ensefianza?
[ si [1 No

Si su respuesta es afirmativa, continGie en la pregunta No. 5
Si su respuesta es negativa, continde en la pregunta No. 6

5. ¢Por gué medios observo la publicidad?
[ 1 Prensa []Volantes []Vallas [ ] Mantas [] Afiches
[ ] Pagina web

6. ¢Qué tipo de publicidad le gustaria que utilizaran?
1 Prensa []Volantes [Vallas [] Mantas [] Afiches
[ ] Paginaweb [ ] Radio [_] Television

7. ¢Qué tipo de promocion le gustaria recibir de parte de esta institucion?
[] Descuentos [ 1 Rifas [] Becas

8. ¢Ha llegado algun tipo de informacion a su casa u oficina acerca de los
servicios que presta el Instituto de Educacién Basica por Cooperativa

de Ensefanza?
[]si L[]l No

Si su respuesta es afirmativa, contindie en la pregunta No. 8

Si su respuesta es negativa, continde en la pregunta No. 9

9. ¢Por qué medios recibi6 dicha informacion?
[1 cCorreo [1 E-mail [ Teléfono
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10.¢Por qué medio le gustaria recibir informacion del Instituto de
Educacion Béasica por Cooperativa de Ensefianza?
[] Correo [] E-mail [] Teléfono

11.¢Cual es su percepcion acerca de la imagen del Instituto de Educacion
Basica por Cooperativa de Ensefianza?
[ ] Mala []Regular [] Buena

12.¢Qué factores considera importantes para adquirir los servicios que
presta el Instituto de Educacion Basica por Cooperativa de
Ensefianza?
[ ] Calidad educativa [_] Instalaciones [ _] Costo

13.¢Cual es su percepcion acerca de los servicios que presta el Instituto

de Educacion Béasica por Cooperativa de Ensefianza?
[ ] Malos [ ] Regulares [ ] Buenos
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ANEXO 5
DISENO PROPUESTO MANTA
MATERIAL: LONA VINILICA
TAMANO: 3 X 1.5 METROS

3mts.

-

Instituto de Educacidn Basica por Cooperativa de Ensefanza
do Chinigue, ofrece:

. oo, droan ¥
® Clrnis de conmptachin TOTALMENTE GRATIS!

® Czuipox de setardo. desrine. unde Ty
O Decoates caaditidon

finsoribete y participa on of S0rte0 do becas estudiantiles y
vales canjeables per utiles escolares!
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ANEXO 6
DISENO PROPUESTO AFICHE
MATERIAL: PAPEL TEXCOTE CALIBRE 12
TAMANO: 18 X 24 PULGADAS

178”

40 anos de experiencia

HACEN LA DIFERENCIA

El Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Ensefanza de Chinique, ofrece:

® Excelentes instalaciones: aulas,
areas deportivas, laboratorio y
biblioteca

@ Cursos de computacién
jTOTALMENTE GRATIS!

® Equipos de estudio y deportes

® Banda musical

® Docentes capacitados 2 4 b} )

jInscribete y participa en el
sorteo de
becas estudiantiles y

vales canjeables
por utiles escolares!

Comtactenos: Tel, 4013-7197 E-mail. info@inbacoopchinigue.com
Visitenos: www.inbacocpchinique edu. gt
Direcciéon: Kildmetro 182 salida a Santa Crux del Quiché
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ANEXO 7
DISENO PROPUESTO VOLANTE
MATERIAL: PAPEL BOND 80 GRAMOS
TAMANO: MEDIA CARTA

21cms

’1

l
3,2k

El Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Ensefianza de Chinique, ofrece:

©® Excelaentes § ek
laboratorio y biblioteca

® Cursos de computacion (TOTALMENTE GRATIS!
® Equipos de estudio y deportes
® Banda musical

aulas, dreas deportivas,

@ Docentes capacitados

ilnscribete y participa en el Sorteo
de becas estudiantiles y
vales canjeables por utiles escolares!
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ANEXO 8
DISENO PROPUESTO TRIFOLIAR
MATERIAL: PAPEL COUCHE

TIRO

40 anos de experiencia
HACEN LA DIFERENCIA

Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Ensefnanza
Chinique, Quicheé

Instituto de Educacion Basica por
Becas estudiantiles = cutud, i o Cooperativa de Ensefanza
Laboraorio y bibliotaca Chinique, Quiché
® Cursos do computacion [TOTALMENTE GRATIS!
© Sorteo de bocas ® Equipos e eshudio y deportes

® Banda musical
Esta es una beca por promocion, ya
que al momento de la inscricion, los #® Docentos capacitados
estudiantes pueden participar en el
sorteo de becas estudiantiles y
vales canjeables por utiles esco-

lares
® Boles lanth {Inscribete y participa en ol Sorteo
Esta es una baca patrocinada por el de becas estudiantiles y

gobiemo y para optar a este tipo de vales canjeables por atiles escolares!
ayuda econdmica los estudiantes
deben tener mencs de 15 afos, un
promadio mayor a 85 puntos y pra-
smrtarsn en ¢l mes de noviembre a
n n 1 -
:o ve v(ar un examen socioeco Kim 182 selids & Santa Cruz del O
Tel, 40137197
www.inbacoopchinigue edu. gt
Infe@inbacoopchinqua.com
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RETIRO

Instituto de Educacién Basica por
Cooperativa de Ensefianza
Chinlque, Quiché
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ANEXO 9
DISENO PROPUESTO VALE DE DESCUENTO
MATERIAL: PAPEL BOND 80 GRAMOS
TAMANO: MEDIA CARTA

14cmes.

VALE

Canjeable por Q100.-
en Utiles Escolares

Valido por una persona,
aplica restricciones*
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ANEXO 10
DISENO PROPUESTO PAGINA WEB
VISTA INICIO

Instituto de Educacion Bsica
por Coo de Ensefianza
! Chinique, Quiché,

40 anos de expenencna HACEN LA DIFERENCIA

Contacienos
Tol. 4013.7197
E-mall:nfo@inbacoopchinigqus.com

Visltanos VISITAS

www.inbacoopchinique sdu. gt

Dirsccion
Kilémotro 182 salida a Santa Cruz del Quiche,
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VISTA QUIENES SOMOS

por Cooperativa de Ensefianza :

Chinique, Quiché.

ANTECEDENTES

En el afio 1970 se iniciaron las gestiones para lograr el funcionamiento de la
educacion basica en el municipio de Chinique, se realizo primeramente un censo
y contandose con 26 alumnos se iniciaron las clases el 2 de febrero de 1971 en
el edificio de la Escuela Oficial Urbana Mixta Jornada Matutina de dicha poblacidn.
Todos el personal docente que inicio actividades en el afio antes mencionado
realizo las mismas adhonorem.

Un afio funciond como Instituto Privado, ya que al siguiente afio se logré formar
la junta directiva de la cooperativa, asi con fecha 15 de febrero de 1972 surge
bajo acuerdo ministerial No. 627 el Instituto de Educacion Bésica por Cooperativa
de Ensefianza del municipio de Chinique, con el fin primordial de brindar
educacion en los tres grados basicos.

Durante los primeros anos de funcionamiento el instituto realizo sus actividades
en las instalaciones de |a Escuela Oficial Urbana Mixta Jornada Matutina del
municipio de Chinique.

Posteriormente tras varias gestiones ante autoridades municipales se logro
adquirir un predio en el aflo 1988 y subsiguientemente gracias a una nueva
administracion municipal se logro construir las actuales instalaciones que posee
el instituto.

Desde el afio 1993 el instituto funciona en sus instalaciones propias, las cuales
han sido ampliadas con el transcurrir de los afios, ya que el incremento de
estudiantes asi lo requeria; construyéndose en el afio 2003 dos mddulos
adicionales, donde actualmente estan establecidos el laboratorio de computacion
asi como la direccién del instituto,

MISION

“somos una institucion educativa que desde 1971 contribuye al desarrollo y
progreso chiniquense, proporcionando servicios educativos eficientes enmarcados
dentro de las leyes y reglamentos educativos; convencidos que la educacion es
la Unica forma de transformar al individuo para su superacién”,

VISION

“ser |a institucidon educativa niumero uno en el municipio de Chinique,
proporcionando servicios educativos de calidad y promoviendo una formacién
integral basada en valores”.
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VISTA SERVICIOS

Instituto de Educacion Basica
Chinique, Quiché.

Servicios que se prestan

Se ofrecen servicios educativos en los tres grados del ciclo basico, comprendidos
desde primero bdsico, segundo basico y tercero basico, actualmente se ofrecen
estos servicios avalados por el ministerio de educacién, contando con personal
docente especializado en las diferentes dreas que componen el Curriculum
Nacional Base (CNB).

Pensum de estudios

El pensum de estudio del Instituto de Educacién Basica por Cooperativa de
Ensefanza del municipio de Chinique, esta fundamentado en los lineamientos
que exige el Curriculum Naclonal Base (CNB) que impulsa el ministerio de
educacidn, en este se establecen las competencias que todos los y las estudiantes
del pais deben desarrollar y se contextualizan a nivel regional y local de acuerdo
con las caracteristicas, necesidades, intereses y problemas de los y las estudiantes
y de su contexto de vida.

El CNB estd conformado por las siguientes dreas:

Area1(1,2vy3)
- Comunicacion y lenguaje
- Idioma espafiol
- Idioma maya
- Tecnologia de Informacién y comunicacion,

Area2(1,2y3)
- Matemadticas

Area3(1,2y3)
- Ciencias naturales

Aread (1,2y3)
- Ciencias sociales y formacién ciudadana

Area5(1,2v3)
- Expresion artistica
- Formacion musical
- Artes pldsticas
- Danza y expresion corporal
- Teatro

Area6(1,2y3)

- Productividad y desarrolio
- Educacion para el hogar

- Artes industriales

- Contabilidad

Area 7 (1,2vy3)
- Educacion fisica.

Las anteriores dreas aplican para los tres grados basicos,
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VISTA INSCRIPCION

Requisitos de inscripcion

PRIMERO BASICO
# Fe de edad, original y copia.
- Certificado de sexto primaria, original y copia.
- Diploma de sexto primaria.
- Cadigo de sexto primario.

SEGUNDO BASICO
- Fe de edad, original y copia.
s Certificado de primero bésico, original y copla.
. Cddigo de primero basico,

TERCERO BASICO
. Fe de edad, original y copia.
- Certificado de segundo basico, original y copia.
- Cddigo de segundo basico.

Adicional a los anteriores requisitos, se debera cancelar Q50.00 por concepto de
inscripcion y el padre o encargado del alumno deberd firmar contrato educativo
con el establecimiento.
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VISTA PROMOCIONES

Instituto de Educacion Basica 2!
por Cooperativa de Ensefianza /2
Chinique, Quicheé.

Promociones
Inscribete y participa en el sorteo de BECAS ESTUDIANTILES y VALES CANJEABLES
POR UTILES ESCOLARES

VALE

Canjeable por Q100.-
en Utiles Escolares

Valido por una persona,
aplica restricciones”
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VISTA SUGERENCIAS

Instituto de Educacion Basica 'z
por Cooperativa de Ensefianza /2

Chinique, Quicheé.

Sugerencias

Para nosotros es importante sus sugerencias
para darle un mejor servicio o aclara sus dudas.

contacta con nosotros

nuTGre

W emud

mansape
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ANEXO 11
DISENO PROPUESTO MAILING

El Instituto de Educacion Basica por
Cooperativa de Ensefianza de Chinique, ofrece:

@ Excelentes instalaciones: aulas, areas deportivas,
laboratorio y biblioteca

@ Cursos de computacion ;TOTALMENTE GRATIS!
@ Equipos de estudio y deportes
® Banda musical

® Docentes capacitados

jinscribete y participa en el sorteo
de becas estudiantiles y
vales canjeables por atiles escolares!

Tel.: 4013-7197 www.inbacoopchinique.edu.gt
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ANEXO 12
DISENO PROPUESTO PLAYERA

VISTA DELANTERA

INBACOOP presente.

\3 Por un mejor Chinique,

/) ]

Pagina 1l de 2



VISTA TRASERA

)
.
:
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ANEXO 13

BOLETA DE EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS
DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

Instituto de Educacion Basica
por Cooperativa de Ensenanza
Chinique, Quiché.

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE LA
MEZCLA PROMOCIONAL

Objetivo: verificar la efectividad de las estrategias de la mezcla promocional,

durante y después de su ejecucion.

1. ¢Por qué medio se entero de los servicios que presta el instituto?
|:| Manta |:| Volante |:| Afiche |:| Trifoliar |:| Otras personas

2. ¢Considera adecuada la publicidad utilizada por el instituto?
[ ] Adecuada [ | Inadecuada

3. ¢Como le parecen las promociones desarrolladas por el instituto?

[ ]Buenas [ ] Malas [_| Regulares

4. ¢Qué le parecen, las actividades de Ilimpieza y reforestacion,

promovidas por el instituto?

|:| Buenas |:| Malas |:| Regulares

5. ¢Considera rapido el proceso de inscripcion, dentro del instituto?

Si[ ] No[ ]

Si su respuesta es no, especifique:
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